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Trh s energetickými nápoji je jedním z mála, který se v kategorii nealkoholických nápojĤ 
stále rozšiĜuje a vznikají zde nové značky, často i privátní. [23] Konkurence tedy, stejnČ jako 
v jiných odvČtvích potravináĜského prĤmyslu, je velmi silná. NČkteré značky bojují o pĜízeĖ 
spotĜebitelĤ na poli cenovém, jiné značky bojují prostĜednictvím komunikace se spotĜebiteli. 
K této komunikaci používají výrobci všechny dostupné marketingové aktivity, ovšem pro 
spotĜebitele je jedním z nejdĤležitČjších faktorĤ komunikace až v samotné maloobchodní 
jednotce. Protože zpĤsob, jakým se značky prezentují na místČ prodeje, mĤže být pro 
spotĜebitele rozhodujícím faktorem ke koupi této značky. 
Merchandising, který motivuje zákazníky ke koupi v maloobchodní jednotce, hraje velmi 
dĤležitou roli zejména pĜi impulsivních nákupech, do kterých mĤžeme nákup energetických 
nápojĤ zaĜadit. Merchandising se často definuje jako komplex činností, které výrobce 
a prodejce musí udČlat, aby uspČl na daném trhu, a to pĜedevším díky správné prezentaci 
výrobkĤ. Cílem merchandisingu je donutit zákazníka k realizaci nákupu zboží prostĜednictvím 
zboží, tvarĤ, barev, vĤní, podaných informací a jiných vjemĤ v místČ prodeje. [34] 
Značka Red Bull má mezi energetickými nápoji nejdelší tradici a je celosvČtovČ 
nejznámČjší. I pĜes svou relativnČ vyšší cenu ĚŇ50 ml prĤmČrnČ za ň5, ř0 kčě [26], má 
nejsilnČjší pozici na domácím trhu s energetickými nápoji, a to pĜibližnČ 40 %. [45] Silnou 
stránkou značky Red Bull je právČ marketing a s tím spojená prezentace a celkový positioning 
značky Red Bull.  
Cílem práce bylo vyhodnotit úroveĖ merchandisingu společnosti Red Bull Česká 
republika s.r.o. ve vybraných maloobchodních prodejnách. K tomu byla využita metoda 
nazývaná Total Shopscore Index, která hodnotí pomocí určených kritérií indexy pĜítomnosti, 
pozice a prezentace v maloobchodních prodejnách. Výsledky pozorování byly následnČ 
porovnávány mezi jednotlivými obchodními ĜetČzci, ale také mezi typy maloobchodních 
formátĤ. Vedlejšími cíli bylo zjištČní zastoupení nejvČtších konkurentĤ značky Red Bull 




2 Teoretická východiska merchandisingu 
Pojem merchandising má dva základní významy, které se navzájem doplĖují. Je to 
výroba zboží k prodeji a umístČní daného zboží v prodejnČ takovým zpĤsobem, aby vybízelo 
zákazníky k co nejčastČjšímu nákupu.  
2.1 Maloobchod  
Maloobchod jako takový je prostĜedníkem obchodních činností, které probíhají mezi 
výrobcem Ěvelkoobchodemě a konečným spotĜebitelem, a to bez dalšího zpracování. 
Maloobchod je místem, kde se vytváĜí vhodné seskupení zboží od prodejního sortimentu, pĜes 
pohotovou prodejní zásobu až k poskytování informací o zboží. Jedním z dalších úkolĤ 
maloobchodu, potažmo obchodníka, je dodržování platné legislativy a dodávání zboží se 
všemi platnými pĜedpisy a pravidly. [11, 15] 
Hlavním úkolem maloobchodu je tedy: „CílevČdomá koncentrace vybraných skupin 
zboží do logického celku a tím zajištČní takové nabídky zboží, která odpovídá z hlediska 
místa, času, druhĤ, množství, kvality a cenové úrovnČ požadavkĤm strany poptávky, tedy 
konečným spotĜebitelem“. [11, str. 23] 
Typologie maloobchodních jednotek 
Základním stavebním kamenem obchodního podnikání je provozní jednotka. Provozní 
jednotky se odlišují sortimentní a provozní specializací, stavebním Ĝešením, prodejní politikou 
i formou nabídky a prodeje zboží. RoztĜídČní a uspoĜádání tČchto druhĤ maloobchodních 
a provozních jednotek v sobČ zahrnuje celou Ĝadu aspektĤ, které jsou známy pod pojmy 
strukturní a instrumentální znaky. Do strukturních znakĤ bývá zahrnut sortimentní profil, 
forma prodeje, umístČní jednotky, stavební Ĝešení a jiné znaky, které je možné označit jako 
statické. Zatímco do instrumentálních znakĤ Ĝadíme vČtšinou cenovou politiku, soubor 
nabízených služeb a kvalitu nabízeného zboží, tedy znaky dynamické. [15] 
S volbou sortimentu zboží je spojené také rozhodování o kvalitČ výrobku a poskytování 
doprovodných služeb, které maloobchod nabízí. Kvalita a šíĜe nabízených služeb mĤže 
zásadnČ doplnit sortimentní nabídku zboží a ovlivnit zákazníka v procesu rozhodování, do 
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které maloobchodní prodejny pĤjde nakoupit. Služby se dČlí na základní a doplĖkové. 
Základní služby zákazník bere jako samozĜejmé ve spojení s určitým typem maloobchodní 
prodejny, zatímco doplĖkové služby závisí na obchodníkovi samotném. V tomto pĜípadČ se 
jedná o možnost placení kartou, instalaci zboží, dČtský koutek apod. Tyto doplĖkové služby 
hrají významnou roli v rozlišení obchodních firem, protože pĜispívají k pohodlí zákazníka 
samotného. [20]  
 Mezi hlavní druhy maloobchodních jednotek stálé stacionární maloobchodní sítČ se 
v evropském kontextu považují: 
 specializované prodejny,  
 úzce specializované prodejny,  
 smíšené prodejny,  
 plnosortimentní obchodní domy,  
 specializované obchodní domy,  
 samoobsluhy s potravinami,  
 supermarkety,  
 hypermarkety,  
 specializované velkoprodejny a  
 diskontní prodejny. [15]  
Specializované prodejny 
Jak vyplývá z názvu, specializované prodejny mají určité zacílení. ZamČĜují se na 
konkrétní sortimentní podskupiny či skupiny a nabídka zboží je hluboká, ale úzká. NejčastČji 
se zamČĜují na oblast nepotravin. Cenová úroveĖ v tČchto typech prodejen je zpravidla vyšší 
a pĜedmČtem činnosti je jak rychloobrátkové zboží, tak zboží s pomalejší rychlostí poptávky. 
Specializované prodejny se vyznačují vysokým stupnČm a rozsahem doprovodných služeb, 
které poskytují. Personál tČchto prodejen musí disponovat odbornými znalostmi produktĤ, 
které jsou spotĜebiteli nabízeny. Prodejny tohoto charakteru se vyskytují pĜedevším 
v mČstských centrech, regionálních nákupních centrech a mČstských částech se značnou 





Úzce specializované prodejny  
 Tyto prodejny se liší od specializovaných prodejen ještČ užším a hlubším sortimentem. 
Tyto prodejny jsou zcela zamČĜené na určité spektrum zboží a orientují se na jednotlivé 
sortimentní podskupiny, skupiny či konkrétní druhy zboží. StejnČ jako u specializovaných 
prodejen se tyto prodejny zabývají prodejem obzvláštČ nepotravin. V porovnání s ostatními 
typy prodejen je rozsah služeb související s prodejem výraznČ nadstandardní. S tím je spojen 
i fakt, že cenová úroveĖ je výraznČ vyšší. Vyšší cena je spjata s vysokými režijními náklady 
spojenými s kvalitou servisu a služeb, atraktivním umístČním maloobchodních jednotek, ale 
také s udržováním zásob i u zboží, jehož obrátkovost je velice pomalá. Často se prodejny 
tohoto typu vyskytují v mČstských centrech, regionálních nákupních stĜediscích, ale také 
obchodních zónách. [11] 
Smíšené prodejny 
 Smíšené prodejny jsou protipólem pĜedešlých dvou kategorií, neboť mají sortiment 
široký a mČlký. V tČchto prodejnách se vyskytuje pĜedevším zboží denní potĜeby, a to jak 
v oblasti potravin, tak nepotravin. Obsluhující personál nemá odborné znalosti o sortimentu 
a také doprovodné služby jsou na nižší úrovni. Prodejny tohoto typu se nejvíce vyskytují na 
venkovČ a jiných ménČ osídlených místech, frekvence poptávky je zde nízká a k tomu se váže 
vyšší cena zboží. Tyto maloobchodní prodejny jsou často podporovány a dotovány místní 
správou, a to pro zajištČní obslužnosti obyvatel tČchto vesnic. [11] 
Plnosortimentní obchodní domy 
 Plnosortimentní obchodní domy jsou velmi univerzální, a to díky značné koncentraci 
nabídky zboží, které nabízejí. Mají velice široký a hluboký sortiment zboží, a Ĝídí se mottem 
„Nakoupit vše pod jednou stĜechou.“. Nabízené zboží se pohybuje okolo 200 000 položek 
a jsou situovány nejčastČji v centrech mČst, regionálních nákupních centrech, obchodních či 
komerčních zónách, ale také na prestižních adresách. Plnosortimentní domy mají nejširší 
a nejucelenČjší sortiment a nabízejí velké množství rozličných sortimentních kategorií. 
Prodejní plocha se pohybuje mezi 5 tis. m2 a 20 tis. m2. Protože jsou tyto univerzální 
obchodní domy velmi náročné na provoz, odráží se to v cenách, které jsou stĜední až vyšší. 
NejvČtšími pĜednostmi takovýchto obchodních formátĤ jsou velký výbČr zboží, souborný 
nákup, moderní a kvalifikovaná nabídka, široká škála služeb atd. [11] 
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Specializované obchodní domy 
 Specializované obchodní domy, stejnČ jako specializované prodejny, nabízejí podstatnČ 
užší sortiment, neboť se profilují pouze na určitý segment trhu. V této specializaci je ovšem 
sortiment o mnoho hlubší, než právČ ve zmínČných specializovaných prodejnách. NejvČtší 
specializací oplývá odČvní segment, tedy obuv, odČvy a textil, a dále zboží pro volný čas. 
Minimální velikost tČchto obchodních domĤ je 1500 m2 a jejich obvyklou lokací jsou centra 
mČst, regionální nákupní centra, ale také obchodní a komerční zóny. Nároky na profesionální 
vystupování zamČstnancĤ jsou zde vysoké, a na stejné úrovni jsou i doprovodné služby. Tento 
provozní model má náročnČjší provozní náklady, a proto je zde vyšší cenová úroveĖ. [11] 
Samoobsluhy s potravinami – superety 
 Jako superety se označují samoobslužné prodejny, jejichž prodejní plocha je mezi 200 – 
400 m2. Tyto prodejny nabízí kromČ potravin i základní druhy nepotravináĜského zboží. 
NejvČtší výhodou tČchto malých obchodĤ je maximální blízkost k zákazníkovi, proto jsou 
umisťovány v sídlištních oblastech, vČtších vesnicích, u komunikačních a sídlištních cest atp. 
V dnešní dobČ je lokalizace tČchto prodejen pĜesunuta na letištČ, nádražní haly, do podchodĤ, 
dálničních odpočívadel apod. [11] 
Supermarkety 
 Supermarkety jsou považovány za velkokapacitní prodejny s plným sortimentem 
potravin a základními druhy nepotravin. Jsou to samoobslužné prodejny, kde jsou kategorie 
zboží uspoĜádány do jednotlivých úsekĤ. Velikost tČchto prodejen se pohybuje od 400 m2 do 
2 500 m2, ovšem nejčastČji je velikost supermarketĤ okolo 1 500 m2. Rozsah sortimentu je od 
5 000 po 10 000 položek, skládajících se pĜevážnČ z potravin. NepotravináĜské zboží je 
v supermarketech pouze doplĖkovým segmentem.  
 Supermarkety mají svou vlastní strategii, která sočívá v nabídce kvalitního a čerstvého 
zboží denní potĜeby. Bohatý výbČr a pĜijatelné ceny jsou součástí této strategie. Provozní 
jednotky tohoto typu jsou u zákazníkĤ oblíbené, vyskytují se na okrajích mČst 
a v regionálních nákupních centrech. Se supermarkety se také mĤžeme setkat v obchodních 






 V globalizovaném svČtČ jsou hypermarkety typickou formou obchodnČ provozní 
jednotky. PĜedchĤdci tČchto obchodních jednotek jsou supermarkety. Hypermarkety jsou 
víceménČ výraznou nadstavbou. Poskytují bohatší výbČr zboží, zákazníci mají možnost 
nakoupit vše na jednom místČ, tím ušetĜí čas a tento fakt hodnotí velmi kladnČ. Hypermarkety 
také nabízejí pĜijatelné ceny. Pro mnoho zákazníkĤ je hypermarket místo, kde realizují své 
velké týdenní nákupy. V prodejnách tohoto typu je ve vČtší míĜe také zastoupeno zboží 
nepotravináĜského charakteru. Spodní hranice velikosti hypermarketĤ je Ň 500 m2, horní 
hranice až Ň0 000 m2. Na tČchto rozsáhlých prodejních plochách se mĤže vyskytovat až 50 tis. 
položek zboží. VČtšinový podíl sortimentu je prezentován formou samoobslužného prodeje, 
avšak určité zboží, jako napĜ. lahĤdky, jsou nabízeny u pultĤ s obsluhou. [11] 
 UmístČní prodejen hypermarketĤ je vČtšinou mimo centra mČst, kde jsou pozemky 
znatelnČ levnČjší. Zákazníci tedy musí urazit určitou vzdálenost, aby zde mohli nakoupit, 
ovšem najdou tady vše, co potĜebují. S tímto faktem souvisejí velká parkovištČ, která jsou 
situována pĜed každou prodejnu hypermarketu. Typickými rysy hypermarketĤ jsou zpravidla 
halová Ĝešení, doplĖující oddČlení služeb, jako je bankovnictví, občerstvení, cestovní 
kanceláĜe atd., pĜístup k autu s nákupními vozíky, diskontní cenová orientace, výhodná 
dopravní poloha a velká parkovištČ. [11, 15] 
Specializované velkoprodejny  
Speciální velkoprodejny profilují svou nabídku pĜedevším podle poptávky cílových 
skupin a zamČĜují se na sortiment vČtších ucelených segmentĤ. V tČchto prodejnách se dĤraz 
klade na rychloobrátkové zboží, samoobslužnou formu prodeje, halové Ĝešení stavby či na 
menší počet obsluhujících pracovníkĤ a nižší úroveĖ služeb. Tyto zmiĖované atributy se snaží 
snižovat provozní náklady, orientují se na diskontní prodej a agresivní cenovou politiku. 
Velikost prodejní plochy se rĤzní podle nabízeného sortimentu. NejčastČji mĤžeme tento typ 
obchodních jednotek vidČt u domácích potĜeb, nábytku, elektra, sportovních potĜeb, drogerie, 
hraček a potĜeb pro kutily a zahrádkáĜe. [11] 
Diskontní prodejny 
Diskontní prodejny, jak už název napovídá, se orientují pĜedevším na nízké ceny. ůby 
tyto maloobchodní sítČ mohly nabízet nízké ceny nabízených produktĤ, pĜizpĤsobují tomu 
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vše, co souvisí s provozem a fungováním takových provozoven. Hlavním pĜedpokladem této 
strategie je snížit provozní náklady na minimum, tedy eliminovat „nezbytné“ aktivity 
a zamČĜit se na obchod v tom nejužším pojetí. Mezi atributy diskontních prodejen tedy patĜí 
nabídka nejrychloobrátkovČjších druhĤ zboží, omezený sortiment, samoobslužná forma 
prodeje, nabídka zboží z palet či jednoduchých regálĤ, jednoduché vybavení, stavba, 
lokalizace na levnČjších pozemcích, prodloužená otevírací doba apod. [11, 15] 
Diskontní prodejny rozdČlujeme na hard-discount a soft-discount. Hard-discount 
prodejny mají velice úzký sortiment a velmi nízké ceny. Soft-discount nabízí širší sortiment, 
ale ceny nejsou výraznČji nižší než v jiných maloobchodních prodejnách. [2] 
Convenience Store 
 Mezi typy maloobchodních prodejen Ĝadíme i convenience store, neboli malometrážní 
prodejny, které jsou zvláštním typem maloobchodních prodejen. Na menším prostoru 
umožĖují zákazníkĤm rychlý a pohodlný nákup, vČtšinou navíc obohacen o doplĖkové služby. 
Ceny v tČchto prodejních jednotkách bývají vyšší než v jiných maloobchodních prodejnách 
a zákazník si zde mĤže koupit jak potravináĜské, tak nepotravináĜské zboží. Malometrážní 
prodejny se dČlí na: 
 prodejny na nádražích,  
 prodejny na čerpacích stanicích a 
 prodejny v oblastech velké koncentrace zákazníkĤ. [64] 
2.2 Merchandising 
Merchandising je široký pojem zahrnující propagační aktivity provozované výrobcem 
v podobČ speciálních prezentací, které jsou umisťovány uvnitĜ provozních jednotek, a to 
proto, aby produkty vynikly mezi konkurencí. Odkazuje se na komerční akce v místČ prodeje 
s cílem stimulovat nákupy zákazníkĤ a to již od vstupu do prodejny. Je to zpĤsob, jak 
motivovat k nákupu s nejvyšším pomČrem nákladĤ a výnosĤ. [56]  
Merchandising, nebo chceme-li „obchodní úsilí“, jak mĤžeme často najít 
v pĜekladových slovnících, je vlastnČ soubor činností, které jsou smČĜovány pĜedevším 
k posledním článkĤm distribučního ĜetČzce s cílem zlepšit vzhled regálĤ s danými produkty 
v místech jejich vystavení. Merchandising zahrnuje napĜíklad umístČní zboží v prodejnČ, péči 
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o místo prodeje nebo podporu prodeje. Termín merchandising je také často chápan v širším 
pojetí jako všechny prodejní nástroje, zjednodušenČ Ĝešeno jak mĤže být produkt v prodejní 
jednotce vystaven a jak mĤže být propagován. [9, 14] 
Merchandising není pouhým synonymem pro funkci nákupu. Je to integrovaný proces, 
který začíná plánováním sortimentu, získáváním dobrých dodavatelĤ, distribucí a následnČ 
dodávkou zboží do jednotlivých prodejen. Tento proces pokračuje propagací a prodáváním 
zboží zákazníkĤm, a k tomu je potĜeba mít v zásobČ dostatečné množství daného zboží. [14] 
Merchandising lze rozdČlit dle toho, zda je orientovaný na zákazníky nebo na 
dodavatele. O orientaci na dodavatele se bavíme ve chvíli, kdy obchodník pĜedá svému 
odzkoušenému dodavateli plný dohled nad všemi nebo nČkterými regály v provozní jednotce. 
Dodavatel si tedy musí sám hlídat, jak se které zboží prodává, a kde naopak nastávají 
problémy. Je ve vlastním zájmu dodavatele, aby bylo zboží pečlivČ sledováno a doplĖováno 
v regálech, to znamená, že témČĜ bez pĜestání pracuje s regálovou plochou. PĜedností 
merchandisingu orientovaného na dodavatele je bezprostĜední výhoda pro prodejce. Je pro nČj 
pohodlnČjší, ale také prodejce uvolĖuje k jiným činnostem. Díky tomuto systému má prodejce 
cenné informace a úplný pĜehled o pohybu zboží. Preferované značky tak mohou být lépe 
umisťovány atp. [33] 
Merchandising orientovaný na zákazníka se vČtšinou uplatĖuje u vČtších prodejcĤ, 
kteĜí již nabyli znalosti o tom, že pĜíliš mnoho hledání a bloudČní mezi regály zákazníky 
odrazuje od jakéhokoli nákupu. Základem je tedy jednoduchá orientace, a to u vČtšiny pĜípadĤ 
podle ceny.  NejčastČji se postupuje od leva doprava a od nejlevnČjšího k nejdražšímu 
produktu dané výrobkové kategorie. Nevýhodou tohoto systému, který je Ĝízen a hlídán 
prodejcem, je určitá nevraživost u velkých dodavatelĤ na konkurenční značky. Výskyt více 
prémiových značek vedle sebe totiž s sebou pĜináší možnost podrobného srovnání, zejména 
cenové úrovnČ produktĤ. [33] 
Mezi základní pravidla merchandisingu Ĝadíme [28]: 
 sledování konkurence, snaha být vždy o krok napĜed,  
 vyhodnocení nejzajímavČjších výrobkĤ, a ty potom umístit nejlépe vpravo v uličce,  
 propagaci a reklamu v okolí prodeje,  




 zajištČní dĤsledné kontroly aktivit firemního merchandisera.  
2.3 Merchandisingové nástroje  
Merchandisingové nástroje a techniky se liší podle toho, který produkt je prodejnou 
nabízen. Cílem každého produktu je zvyšovat prodej, ovšem cesty, jak toho dosáhnout, se 
nČkdy diametrálnČ liší. Použití rĤzných merchandisingových metod tedy zvyšuje efektivitu 
prodeje. [30] 
Součástí merchandisingu je portfolio produktĤ, které společnost nabízí. Ovšem úspČšný 
merchandising potĜebuje více než jen vystavené produkty v maloobchodní jednotce. Určitá 
váha musí být pĜidČlena i jiným aspektĤm, které mohou merchandising ovlivnit. PĜíkladem je 
shoda reklamy s nabídkou produktĤ v provozních jednotkách. Často se stává, že reklama, a to 
jakákoliv, nabízí určitý produkt, který ještČ nebyl dodán do maloobchodních jednotek, a tedy 
nemĤže být zákazníkĤm nabízen. Dalším pĜíkladem mĤže být prezentace produktĤ závislá na 
lokaci zákazníka. ÚspČšná kombinace produktĤ, informací o zákazníkovi a stavu zásob 
umožĖuje vybrat nástroj, který povede ke zvýšení prodeje. [46] 
2.3.1 Merchandise Mix 
 Merchandisingový mix je velice dĤležitým nástrojem prodeje a mČl by být první vČcí, 
na kterou se merchandiser zamČĜí. To znamená soustĜedit se na otázky CO prodávat, KDY to 
prodávat, KOLIK zboží prodávat a samozĜejmČ také co nejvČtší znalost zákazníkĤ. 
Merchandiser musí vČdČt, jak široká a hluboká by mČla být nabídka produktĤ a kolik zboží by 
mČlo být na skladČ v každé maloobchodní jednotce. [31] 
2.3.2 POP a POS materiály 
Reklama v místČ prodeje se snaží vytvoĜit určitý tlak na zákazníkovo rozhodnutí 
ohlednČ koupČ zboží. POS a POP materiály jsou nejčastČjšími aktivitami v obchodním 
podnikání. V malých prodejnách, jako jsou novináĜství apod., které jsou nejčastČji k vidČní ve 
Velké Británii a EvropČ, jsou si brand manažeĜi vČdomi, že umístČní jejich produktĤ 
v prodejnČ je základním stavebním kamenem k úspČšnému prodeji. V takto malých 
prodejnách je nejlepší pozice zboží na vzdálenost natažené paže od pokladny, a v tČchto 
místech lze najít nejsilnČjší značky na trhu s daným zbožím. Ve vČtších prodejnách se nejlépe 
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prodává to zboží, které je v nejvČtší míĜe zastoupeno na policích v regálech, a proto se snaží 
brand manažeĜi vyjednat co nejlepší podmínky pro značku, kterou zastupují. [6] 
POP materiály (point-of-purchase), POS materiály (point-of-sales) mohou být 
definovány jako jakékoliv promoční materiály, které jsou umístČny v místČ prodeje, napĜíklad 
displeje nebo plakáty. POP materiály ale mohou být také video umístČné v místČ prodeje, 
mluvenou reklamu, interaktivní kiosky apod. POP komunikace není spojená pouze 
s reklamou, ale zahrnuje také image prodejny, store design, hudbu, která v prodejnČ hraje, 
zpĤsob, jakým je zboží prezentováno v regálech atd. To všechno je součástí POP 
komunikace. [6] 
Ve zkratce, POP komunikace zahrnuje všechny aspekty, které zákazníkovi signalizují 
informace o kvalitČ, cenČ a sortimentu. POP materiály jsou často umisťovány do prodejen 
samotnými výrobci, aby upoutávaly pozornost a poskytly zákazníkovi určité informace. 
V dnešní dobČ významnost merchandisingu roste, neboť podle nedávného výzkumu jsou 
neplánované nákupy ve výši 46 - 70 % z celkového nákupu. To znamená, že je o nákupu 
rozhodováno až na místČ prodeje, kde jsou zákazníci velmi ovlivnČni pĜedevším nástroji POP 
a POS. NarĤstající konkurence mezi hypermarkety podporuje nejenom zvyšující se počet 
propagačních materiálĤ v místČ prodeje, ale také propracovanost jednotlivých 
merchandisingových aktivit. [9, 13, 56] 
Podlahové POP prostĜedky jsou stojany, displeje dočasné či trvalé, podlahové poutače, 
totemy, paletové ostrovy a dekorace, podlahová grafika, pĜemostČní a reklamní brány, 
promostolky, promostánky a reklamní pulty, stojany na letáky a vizuály. Tyto prostĜedky jsou 
používány pĜedevším pro druhotné vystavení výrobkĤ či k zaujetí pozornosti zákazníka z již 
delší vzdálenosti. [39] 
Regálové POP prostĜedky jsou regálové dČliče a vymezovače, neboli traye, které slouží 
k fyzickému i optickému oddČlení jednotlivých značek a druhĤ zboží. Dále se do této 
kategorie Ĝadí cenovkové a dekorační lišty, které jsou používány pro upozornČní na cenu či 
výrobek. Parazitní display slouží k druhotnému prodeji mimo své normální umístČní, držáky 
vzorkĤ, podavače, wobblery propagující produkt, regálové stoppery, komplexní regálové 
dekorace apod. [39] 
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POP prostĜedky k pokladnám a obslužným pultům slouží k vystavení produktĤ v prostoru 
pokladny, jako pokladní a pultové displeje, parazity s výrobky, mincovníky, stojánky na 
letáky, polepy pokladních pásĤ, dČliče nákupĤ. [39] 
Nástěnné POP prostĜedky, napĜíklad poster rámy a plakáty, na kterých je reklamní grafika 
a svČtelné reklamy, které se mohou rozdČlovat na externí a interní. Je to částečnČ či zcela 
prĤhledný box, který je vybaven svČtelnou elektrickou instalací prezentující grafické sdČlení 
nebo text. [39] 
Ostatní POP prostĜedky jsou umisťovány u inzerovaných produktĤ, jako je tomu u letákĤ. 
Do této kategorie spadají také samolepky s reklamní grafikou, reklamní poutače na nákupních 
vozících, dekorace vstupních bran maloobchodních jednotek, stejnČ jako dekorace prĤchozích 
bran. Také výlohová a okenní grafika je velice účinná, stejnČ tak závČsné poutače nebo digital 
signage, což je LCD obrazovka umístČná v prodejnČ, která pĜehrává reklamní spoty. 
Posledními POP prostĜedky, které jsou hojnČ využívány, jsou informační terminály 
a kiosky. [39] 
2.3.3   Plánogram 
Plánogram se v maloobchodČ používá pro zobrazení a naplánování umístČní výrobkĤ 
v regálech. UmístČní zboží je v provozních jednotkách dĤležité zejména pro maximalizaci 
tržeb a minimalizaci plýtvání prodejních prostor. Složitost plánogramu se mĤže lišit podle 
velikosti provozní jednotky, softwaru, který je k vytvoĜení plánogramu použit nebo 
k potĜebám prodejny. V maloobchodních prodejnách je to nejčastČji tak, že se zboží umisťuje 
ve výšce očí, drobné zboží, obvykle kupované impulzivnČ, se umisťuje k pokladnám, a zboží 
kupované automaticky je nejčastČji umístČno u podlahy, jako je tomu u levnČjších nebo 
neznačkových produktĤ. Plánogramy mohou používat výrobci, kteĜí tímto nákresem 
vyobrazují optimální vystavení jejich zboží v maloobchodních jednotkách. Také se používají 
pĜi identifikaci možných pĜíčin nižších tržeb v maloobchodČ. [8, 30, 37] 
Účelem plánogramu je tedy [30]: 
 pĜidČlení prodejního potenciálu celému prodejnímu prostoru,  
 uspokojení zákazníkĤ lepší vizuální pĜitažlivostí,  
 pĜísnČjší kontroly zásob a snížení out-of zásob,  
 snadnČjší doplĖování produktĤ zamČstnanci prodejní jednotky,  
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 vhodnČjší vztahové umístČní mezi produkty.  
Ideální plánogram je logickým seskupením produktĤ stejné kategorie tak, aby se zvýšila 
spotĜeba zboží. Výrobky umístČné v úrovni očí mohou být lépe prodávány než výrobky na 
spodních nebo vyšších policích. Ovšem zboží na nižších policích je v úrovni očí dČtí. Toto 
nižší umístČní je pro dČti natolik dostupné, že mohou kdykoliv pĜidat do košíku sortiment, 
který se jim líbí. Plánogram mĤže být jednoduchý, pĜednastavený, nebo velmi složitý 
s pĜesným umístČním každé jedné položky. Plánogram je ve své podstatČ velmi detailní 
a logický nákres toho, jak a kde umístit dané zboží, jak lze vidČt v pĜíloze č. 1. [30, 37] 
 Jelikož je cílem plánogramu optimalizovat rozložení polic, mČl by být proveden 
a dodržován všemi zamČstnanci. Postup pro sestavení úspČšného plánogramu lze shrnout do 
tČchto bodĤ [54]: 
 Naplánování dostatku času, aby pĜi sestavování plánogramu nebyl nikdo rušen. 
 ShromáždČní čisticích prostĜedkĤ, pĜídavných regálĤ, kotvících háčkĤ, značení, 
produktĤ a plánogramu do pracovního prostoru. 
 VyčištČní polic a veškerého pĜíslušenství včetnČ základny. 
 S použitím daného plánogramu nastavení regálĤ na požadované místo. Plánogram 
se čte zleva doprava a zdola nahoru. 
 V nutných pĜípadech použití skutečného produktu pro nastavení pĜesné 
vzdálenosti, potĜebné pro umístČní jednotlivých produktĤ.  
 Jakmile jsou regály a police nastaveny podle plánogramu, je na ĜadČ vyplnČní 
správnými produkty. DoplĖkové zboží by mČlo být uloženo ve skladu jako 
pĜebytek. 
 VytvoĜení aktuálních regálových štítkĤ, cenovek a značení pro vytvoĜení nové 
sekce. 
 Zóna je pĜipravena, pokud jsou všechny položky natočeny smČrem k zákazníkovi.  
2.4 Nákupní prostĜedí a atmosféra 
Nákupní prostĜedí je významným rysem provozu maloobchodní jednotky. Je tvoĜeno 
prvky maloobchodního provozu, tzn. zbožím, pracovníky, zaĜízením, stavbou, plochami, 




 design prodejny, 
 dispoziční Ĝešení prodejny,  
 personál,  
 prezentace zboží, 
 zákazníci. [2] 
Nákupní atmosféra je samotným výsledkem nákupního prostĜedí a jeho znakĤ, které se 
dČlí na kvalitativní i kvantitativní. Tyto znaky jsou zákazníkem vnímány zčásti podvČdomČ 
a částečnČ vČdomČ jako individuální požitek, a jsou vnímány všemi smysly souhrnnČ. Tvorba 
nákupní atmosféry je dĤležitá v profilaci maloobchodní jednotky a tvorbČ image této 
prodejny. VytvoĜit pĜíjemnou atmosféru v maloobchodní provozní jednotce mĤže být 
výhodou, pokud se zamČĜuje na určitou cílovou skupinu. K tomu se mohou využívat takové 
elementy, jakými jsou vĤnČ, hudba, barvy, svČtlo atd. [2, 9] 
2.4.1 Design prodejny 
Design prodejny, nebo také store design, ovlivĖuje zákazníka pĜedevším pĤsobením 
vnČjších stimulĤ, a jeho cílem je nalákat jej ke vstupu do prodejny. Tyto vnČjší stimuly se 
souhrnnČ nazývají „exterior design“. Mezi vnČjší stimuly Ĝadíme architekturu, vstupní 
prostory a výkladní skĜínČ prodejny. VnitĜní design, také nazývaný „Interior design“, zahrnuje 
pĜedevším faktory související s technickým Ĝešením prvkĤ interiéru provozní jednotky. Mezi 
tyto faktory se Ĝadí použitý materiál, obchodní zaĜízení, osvČtlení, barevné Ĝešení 
a mikroklimatické podmínky. [2] 
2.4.2  Dispoziční Ĝešení 
Dispoziční Ĝešení prodejny, nebo také store layout, definujeme jako prostorové 
uspoĜádání hmotných prvkĤ v prodejnČ. Store layout je rozhodující částí obsahu aktivit 
v maloobchodní prodejnČ, tzv. space-management. Základní modely dispozičního Ĝešení jsou 
uvedeny dále. 
Dispoziční Ĝešení s polouzavĜenými prodejními úseky (boutique layout) – zboží v tČchto 
modelech je uspoĜádáno podle jednotlivých sortimentních skupin, Obr. 2.1, do uzavĜených 
prodejních úsekĤ, které mohou mít odlišnou cílovou skupinu, barevné Ĝešení, formu prodeje, 
design atd. Tyto modely se používají pĜi prodeji luxusního zboží univerzálních 
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i specializovaných obchodních jednotek, a pĤsobí na zákazníka specifickou nákupní 










Obr. 2.1 Boutique Layout 
Zdroj: [29, upraveno autorem] 
Dispoziční Ĝešení s volným pohybem (free-flow layout) – je zákazníkem pozitivnČji 
pĜijímáno, neboť nemá pocit omezenosti v pohybu (Obr. 2.2) a mĤže se pohybovat dle své 
vlastní vĤle. Prodejní plocha je v tomto pĜípadČ využita ménČ než v pĜedchozím pĜípadČ 






Obr. 2.2 Free-flow Layout  
Zdroj: [29, upraveno autorem] 
Pravidelné dispoziční Ĝešení (grid layout) – tyto modely jsou charakteristické pro uzavĜené 
samoobsluhy, toto uspoĜádání vede zákazníka pĜedem určeným smČrem nákupu, viz. Obr. Ň.ň. 
Z podnikatelského hlediska je Ĝízený nákup hlavní výhodou, naopak zákazník mĤže mít pocit 
omezenosti v rozhodování. 
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Obr. 2.3  Grid Layout  
Zdroj: [29] 
Standardní obslužné dispoziční Ĝešení (standard layout) – uspoĜádání pultových prodejen, 
které jsou umístČny pĜi stČnách a stĜed prodejní plochy je určen pro pohyb zákazníka. [2] 
2.4.3 Personál 
 Personál, který zákazníkĤm poskytuje informace, zajišťuje zásoby v prodejnČ atp., je 
velmi výraznou složkou, která pĜispívá k tvorbČ atmosféry. Počet pracovníkĤ na prodejní 
ploše, jejich kvalifikace a odbornost, poradenská schopnost, chování i vzhled pracovníkĤ 
vytváĜí celkový dojem na zákazníka. Proto je výbČr, kontrola, dodatečné vzdČlávání, jejich 
Ĝízení a rozmisťování stČžejní náplní personálního managementu v maloobchodČ. [15] 
2.4.4 Prezentace zboží 
Hlavním cílem a smyslem prezentace zboží v prodejnČ je pĜipoutání zákazníkovy 
pozornosti k výrobku a podnícení jeho zájmu o nákup tohoto zboží. Proto se musí zvolit 
optimální prezentační technika, která respektuje prezentační zásady a využívá prezentační 
prostĜedky. Mezi prezentační techniky patĜí níže uvedené možnosti: [2] 
Vertikální prezentace se používá pĜedevším ve vČtších prodejnách s vČtší hloubkou 
sortimentu, kde se zboží stejného druhu prezentuje ve výstavním zaĜízení v úrovních pod 
sebou, a šíĜe nabídky je ve smČru horizontálním. Tento zpĤsob prezentace upoutá zákazníkĤv 
pohled i na vČtšinou pĜehlížené úrovnČ. 
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Horizontální prezentace se používá pĜedevším v malých prodejních jednotkách, které nemají 
dostatečnČ velkou prodejní plochu na to, aby prezentovaly vČtší množství zboží jedné značky. 
Tyto provozní jednotky tedy prezentují zboží v malém množství, v horizontálním smČru.  
OtevĜená prezentace pĜedpokládá, že se zákazník aktivnČ zapojí. Zákazník má možnost si 
zboží prohlédnout, vyzkoušet nebo porovnat s jiným produktem. Tato prezentace zvyšuje 
tendenci k nákupu. 
Tematická prezentace se používá nejčastČji pro prezentaci rĤzného druhu zboží, ale se 
stejným tématem. Tato témata mohou být velice široká, napĜ. velké sportovní události, 
sezónní události jako začátek školního roku apod. 
Prezentace životního stylu se využívá pro prezentaci výrobkĤ určitému segmentu zákazníkĤ, 
kteĜí mají stejný životní styl. Zboží v této prezentaci je rĤzné.  
Prezentace pĜíbuzného zboží se často spojuje s tzv. myšlenkovou orientací, kdy je zákazník 
veden pĜi nákupu určitého druhu zboží k sortimentu komplementárnímu, a to společnou 
prezentací myšlenek Ěnábytek a bytové doplĖkyě. 
Prezentace v blocích se využívá pro prezentaci nového, unikátního zboží nebo zboží za 
speciální cenu. Prezentace takového zboží je vČtšinou vyvolána silným zájmem obchodníka 
o kvalitní prezentaci, a to i pĜes její náročnost vzhledem k prodejnímu prostoru. Protože je 
tato prezentace náročná na prostory, využívá se nejčastČji ve velkokapacitních prodejních 
jednotkách. Tato prezentace je častá pĜi zavádČní nového zboží na trh nebo pĜi výprodeji. 
Prezentace zboží je pĜedevším ovlivnČna vlastnostmi zboží, charakterem obalu, 
velikostí plochy, na které se mĤže prezentovat, umístČním výrobku ve výstavním zaĜízení 
a prezentačními prostĜedky.  
2.4.5 Zákazníci 
Veškeré prvky, které jsou součástí nákupního prostĜedí, pĤsobí na zákazníkovy smysly 
a vytváĜejí v nČm emoce, které ho mohou podnítit k nákupu v provozní jednotce. Tyto emoce 
nejsou tvoĜeny jen stimuly, které se v nich snaží vyvolat výrobce, ale také jsou ovlivnČny 
vlastnostmi zákazníka a zpĤsobem jeho rozhodování. Proto mĤže být reakce u rĤzných 
zákazníkĤ jiná, a to jak kladná, tak i záporná. Pokud zákazník vnímá okolí kladnČ, dochází 
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u nČj k nákupu, vytváĜení loajality, ochotČ podat dobré reference. Naopak negativní pĤsobení 
na zákazníka vede k odchodu z prodejny. KladnČ ovlivnit zákazníka je hlavním cílem 






3 Charakteristika trhu energetických nápojů  
V České republice je trh s energetickými nápoji značnČ rozsáhlý, a proto vytváĜí velmi 
silné, neustále se rozšiĜující konkurenční prostĜedí. NárĤst privátních značek energetických 
nápojĤ byl v posledních letech enormní, a to i v dobČ, kdy mimo jiné i Česká republika 
procházela ekonomickou krizí. Tab. 3.1 ukazuje, že svČtová ekonomická krize se dotkla témČĜ 
všech nealkoholických nápojĤ. Energetické nápoje a sirupy se naopak Ĝadí mezi ty soft 
drinky, kterým tato krize neuškodila, ba naopak jejich spotĜeba trvale roste. [24] DĤvodem 
tohoto neustálého nárĤstu spotĜeby v kategorii energetických nápojĤ mĤže být nČkolik. Lidé 
potĜebují povzbudit či osvČžit a káva již není dostatečnČ povzbuzující. Jiným dĤvodem mĤže 
být generace Y, která je hlavní cílovou skupinou výrobcĤ energetických nápojĤ a která 
využívá účinky energetických nápojĤ čím dál tím více.  
Tab. 3.1 SpotĜeba nealkoholických nápojů v ČR (v mil. litrů) 
 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 nealko, nápoje 
celkem 2800 2796 2793 2755 2743 2621 2552 2507 
sycené nápoje 1301 1289 1319 1299 1284 1254 1219 1204 
balené vody 888 912 894 886 842 765 700 672 
sirupy 252 224 213 212 233 252 277 288 
ovocné nápoje 156 126 103 95 125 112 121 130 
ledové čaje 43 72 81 91 103 91 89 84 
šťávy (džusy) 78 84 84 74 69 70 70 54 
nektary 50 56 65 58 43 37 34 33 
energetické nápoje 7 9 11 17 20 18 21 24 
nápoje v prášku 22 21 20 20 19 19 17 15 
ledové kávy 2 2 3 3 3 2 2 2 
sportovní nápoje 1 1 1 2 2 2 2 1 
Zdroj: [63, upravené autorem] 
Trh energetických nápojĤ se stále rozrĤstá i díky novým recepturám, které navíc stále 
navyšují obsah kofeinu, ale také využíváním moderních obalových možností 
a propracovaného marketingu. MĤžeme tedy Ĝíci, že energetické nápoje se za posledních 
dvacet let staly jakýmsi fenoménem doby, módní záležitostí. [26] Popularitu energetických 
nápojĤ mĤžeme také doložit meziročním srovnáním z let 2010 a 2011, jak ukazuje Tab. 3.2, 
kdy výsledky agentury Nielsen hovoĜí o nárĤstu celkového objemu o ŇŘ %. NárĤst tržeb se 
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zde pohybuje okolo 21 % a z tohoto srovnání tedy mĤžeme vydedukovat snižování cen 
v kategorii energetických nápojĤ. [65] 
Tab. 3.2 Objem a hodnota prodeje energetických nápojů 
Česká republika Objem prodeje (v litrech) Hodnota prodeje (v mil. Kč) 2010 2011 2010 2011 
Energetické nápoje 16 898,70 21 552,80 1 084,40 1 306,90 
do 250 ml 7 338,00 6 965,50 532,3 520,5 
251 - 499 ml 715,9 904,3 94,9 121,2 
500 ml 6 384, 8 9 480,40 354,7 532,7 
více než 500 ml 2 459,90 4 202,50 102,5 132,4 
Zdroj: [65, upraveno autorem] 
RĤst tržeb mĤžeme doložit i prohlášením společnosti Red Bull, která v roce 2013 
odhadla tržby veškerých energetických nápojĤ v České republice na více než 1,6 miliardy Kč, 
pĜičemž více než polovinu spotĜebitelĤ tvoĜí mladí lidé do 26 let. [26] 
Na trhu energetických nápojĤ se také mĤžeme setkat s novými trendy, jako napĜ. 
rozdČlení trhu na tradiční energetické nápoje ĚRed Bull, Big Shock! Original, Monster Energy 
apod.ě a hybridní energetické nápoje. Tyto hybridní energetické nápoje se liší od tČch 
tradičních hlavnČ pĜíchutí, která napodobuje chuť jiných nealkoholických nápojĤ. 
NejznámČjší podobou tČchto nápojĤ jsou džusové hybridy, jejichž prodej na českém trhu začal 
uvedením energetického nápoje Monster Energy Ripper v roce Ň011. Mimo Českou republiku 
tyto výrobky obvykle obsahují ovocnou složku, která jim dodává novou pĜíchuť. Takto 
získává trh energetických nápojĤ novou cílovou skupinu, jak mĤžeme vidČt na Obr. 3.1, kdy 






Obr. 3.1 – Jaké pĜíchuti energetických nápojů dáváte pĜednost? 
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Dalším trendem na tomto trhu jsou energetické nápoje privátních značek, které si díky 
znatelnČ nižším cenám (v porovnání s konkurencí) nalezly své zákazníky. Obchodní ĜetČzce 
začaly produkovat energetické nápoje pod svou maloobchodní značkou pĜedevším proto, že je 
o tyto produkty velmi vysoký zájem a mohou je nabízet za nižší cenu, což jistČ osloví mnoho 
spotĜebitelĤ. [65] 
Výrobci a dodavatelé vČtšiny energetických nápojĤ poĜádají na podporu svých produktĤ 
zajímavé akce, pro které je konzumace energy drinkĤ pĜirozenou součástí. Tyto marketingové 
kampanČ mají u spotĜebitelĤ velký ohlas, zejména akce typu 1+1, „kup a vyhraj“ atp. Dalším 
promyšleným tahem výrobcĤ energetických nápojĤ jsou sportovní či kulturní eventy. Tyto 
akce jsou hojnČ navštČvovány a spotĜebitelé jsou vČtšinou velmi spokojeni. PĜíkladem 
takovýchto eventĤ mĤže být Red Bull Crashed Ice nebo Semtex Cool Hip Hop Open air 
festival. [60, 65] 
Následující Obr. 3.2 ukazuje, že v mysli spotĜebitelĤ je nejvíce zakoĜenČný Red Bull. 
Na základČ výzkumu provádČném společností Red Bull Česká republika s.r.o. si tuto značku 
si nabídnutých možností vybavilo jako první ř1 % dotazovaných. Na obrázku také mĤžeme 














3.1 PĜedstavení společnosti Red Bull 
Red Bull, logo viz Obr. 3.3, je šumivý energetický nápoj, jehož prodej byl zahájen 
v roce 1987 v Rakousku. V dnešní dobČ se Red Bull distribuuje do více než 167 zemí svČta 
a ovládá tak více než 40 % podílu na trhu energetických nápojĤ ve svČtČ. V České republice 
se energetický nápoj Red Bull poprvé ukázal v roce 1995, kdy byl distribuován firmou 
Seagrams spol. s.r.o. Tato společnost se ale nedokázala vypoĜádat s neustále rostoucím trhem 
a novými požadavky na distribuci, a proto bylo nutné vytvoĜit dceĜinou společnost rakouské 
společnosti. V roce 1999 tedy vznikla dceĜiná společnost Red Bull Česká republika s.r.o. se 
sídlem v Praze. Následovalo spojení s nápojáĜskou firmou Rauch, která se na dalších osm let 
stala výhradním distributorem nápojĤ Red Bull. V roce Ň00ř se společnost Red Bull Česká 
republika s.r.o. rozhodla o zavedení vlastní distribuce s cílem zkvalitnit nabídku svým 





Obr. 3.3  Logo značky Red Bull 
Zdroj: [32] 
Historie značky Red Bull 
Vznik nového trhu 
V roce 1982 se objevil velmi zajímavý článek o nejbohatším Japonci, p. Taisho, který 
pĜedstavil vysoce energetický nápoj japonskému trhu. Tento článČk velmi zaujal Dietricha 
Mateschitze, který v té dobČ pracoval ve společnosti Unilever. [60, 61] 
Dietrich Mateschitz znal účinky energetických nápojĤ, neboť strávil mnoho času 
pracovnČ v Thajsku, a tyto nápoje mu nejednou pomohly udržet čistou mysl. DozvČdČl se 
také, že energetické nápoje jsou velmi cenČnou komoditou mezi unavenými Ĝidiči dálkových 
vozidel. Tehdy nejznámČjší energetický nápoj nesl název „Kratindaeng“, tedy „Rudý Býk“ 
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(viz. Obr. 3.4ě. Všechny ingredience, které vytváĜely podstatu tohoto energetického nápoje, 
byly napsány na obalu plechové lahve, a to bez jakéhokoliv patentu či známky ochrany. 
DozvČdČl se tedy originalitu „Rudého Býka“, která spočívala v pĜidání taurinu do tohoto 








Obr. 3.4  Kratindaeng a Red Bull 
Zdroj: [60] 
V této dobČ neexistoval na svČtČ trh s energetickými nápoji. Pouze pĜepracovaní 
spotĜebitelé v Japonsku, Thajsku a manažeĜi, kteĜí byli neustále na cestách, vČdČli o existenci 
energetických nápojĤ. To ale talentovaného marketéra Mateschitze nezastavilo a rozhodl se 
tento nový trh vytvoĜit. [60, 61] 
„If we don’t create the market, it doesn’t exist.“ 
         Dietrich Mateschitz 
V roce 1984 se Dietrich domluvil s thajským farmaceutikem Chaleem Yovidhyou a jeho 
synem a založili společnost, která se rozhodla rozšíĜit energetické nápoje celosvČtovČ. Chaleo 
se staral o obsah energetických nápojĤ a Dietrich vymýšlel marketingové strategie. [60, 61] 
Red Bull v Evropě 
Nápoj Red Bull mohl být uveden na evropský trh až po tĜíletém testování, kdy byl 
zároveĖ i chuťovČ upraven. Na rakouský trh se tak energetický nápoj Red Bull dostal až 
v roce 1987, kdy se stal produktovou linií společnosti Rauch, patĜící pod Unilever. Velkou 
zmČnou prošel nápoj pĜechodem do Evropy. PĤvodnČ byl Rudý Býk nápojem pro farmáĜe, 
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Ĝidiče dálkových kamionĤ, dČlníkĤ, apod. ůle Mateschitz se zamČĜil zejména na mladší 
generaci, což platí dodnes. [60, 61] 
BČhem testování se DietrichĤv kamarád J. Kastner snažil vymyslet logo, které by co 
nejlépe reprezentovalo tento životabudič. VytvoĜil logo, které v dnešní dobČ zná snad každý, 
a to dva bojující býky pĜi západu slunce ĚObr. 3.7). Toto logo symbolizuje nekončící zdroj 
energie. Ovšem tento marketingový guru vČdČl, že jenom logo nestačí. PotĜeboval vymyslet 
slogan, který bude zároveĖ misí tohoto energetického nápoje. Po nespočetných návrzích, kdy 
už začínal doslova ztrácet s Dietrichem trpČlivost, prostČ prohlásil: „Red Bull vám dává 







Obr. 3.5 Reklamní slogan značky Red Bull 
Zdroj: [55] 
3.2 Konkurenční prostĜedí a hlavní konkurenti 
Na trhu energetických nápojĤ se v dnešní dobČ pohybuje nespočet známých či ménČ 
známých značek, ovšem Red Bull je stále lídrem domácího trhu s hodnotovým podílem 
pĜibližnČ ň0 %. Za nejvČtší konkurenty lze považovat Big Shock!, Monster a novČ taky 
Semtex, který byl odkoupen Kofolou a nyní vlastní 10% podíl na trhu. Samotná značka Red 
Bull považuje podle Tab. 3.3 za nejvČtšího konkurenta na trhu Big Shock!, a to kvĤli nízké 





Tab. 3.3 Podíl na trhu v korunách za prodané množství plechovek 
Značka Hodnotový podíl 
Red Bull 30 





3.2.1 Charakteristika značky Semtex 
VĤbec první energetický nápoj vyrobený v České republice nesl právČ název této 
značky. Značka Semtex, logo viz Obr. 3.6, byla založena roku 1řř5 firmou Pinelli s.r.o, která 
se zabývala výrobou nealkoholických nápojĤ a sirupĤ. Tyto energetické nápoje obsahují 
nejvyšší možné povolené hodnoty taurinu, kofeinu a niacinu, které jsou pro nápoj tohoto typu 
nejpodstatnČjší. V dobČ pĜivedení tČchto produktĤ na český trh Semtex provokoval svým 
názvem, který je totožný s názvem plastické trhaviny. Tyto negativní asociace vyústily 
k zakoupení ochranné známky od společnosti Syntézia Pardubice, a taktéž ve svých 
reklamách pĜestala společnost používat slogan „nápoj s výbušnou energií“. Nyní se značka 
Semtex opČt hrdČ hlásí k výbušným koĜenĤm značky a postavila si na tom image, 
viz. pĜíloha č. 2.  
Společnost Pinelli se prosadila i za hranicemi České republiky, pĜíkladem mohou být 
státy jako napĜíklad Rusko, Velká Británie nebo Izrael. V dubnu roku 2011 byla firma Pinelli 
s.r.o. odkoupena firmou Kofola a její podíl na trhu se tímto krokem výraznČ zvýšil. Také bylo 
rozšíĜeno portfolio produktĤ, jehož výčet lze vidČt v pĜíloze č. 3. Energetické nápoje značky 








3.2.2 Charakteristika značky Monster 
Energetické nápoje Monster americké značky Monster Energy mĤžeme na tuzemském 
trhu zakoupit od roku Ň010. Na český trh byla uvedena distributorskou společností Coca Cola 
HBC Česká republika. Tato značka je jednou z nejsilnČjších na trhu, a proto účinným 
konkurentem značky Red Bull. Monster má v zahraničí velmi silné zázemí, pĜedevším 
v USA, a to jak díky komunikaci se zákazníky, tak podobnými aktivitami jako Red Bull. 
Logo (viz Obr. 3.7ě lze vidČt na sportovních, hudebních a jiných událostech. [35, 58] 
Portfolio na českém trhu je nepatrnČ menší než za hranicemi, ale neustále je z čeho 
vybírat, pĜíloha č.4. V českých obchodech najdeme plechovky o objemu 500 ml za cenu, která 
odpovídá kvalitČ tohoto výrobku. Monster je společnČ se značkou Red Bull považován za 
prémiovou značku energetických nápojĤ na domácím trhu. [58] 
 
Obr. 3.7  Logo značky Monster 
Zdroj: [35] 
3.2.3 Charakteristika značky Big Shock!  
Značka Big Shock! (logo viz Obr. 3.8) je taktéž produkt pocházející z České republiky. 
PĤvodnČ pouze distributorská společnost ůl-Namura v roce 2003 uvedla na trh vlastní 
energetický nápoj pod názvem Big Shock!, který byl českou veĜejností pĜijat velmi kladnČ. 
Od uvedení na trh prošel Big Shock! inovativním vývojem, a to jak rozšíĜením portfolia 
ĚPĜíloha 5) o nové pĜíchutČ, tak i novými produkty – energetickou tyčinkou a zmrzlinou. Také 
se zmČnil marketing a design plechovek tohoto nápoje. Dnes lze značku Big Shock! spatĜit jak 
na kulturních či sportovních událostech, tak i v médiích docela bČžnČ. [21, 22] Vždycky tomu 
tak ale nebylo, až v posledních pár letech začalo být o této značce více slyšet, a to pĜedevším 
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zmČnou marketingových aktivit. Firma začala napodobovat leadera trhu značku Red Bull, 
a jejich komunikační model pĜinesl značce Big Shock! vČtší úspČch. Sponzoruje sportovce, 
hudební akce, motorkáĜské show atp.  
Energetické nápoje Big Shock! obsahují nejvyšší povolené množství pĜírodního kofeinu 
(320mg/l) a taurinu (400mg/l), a s pĜídavkem vitamínĤ dodává spotĜebiteli tu pravou dávku 
energie, za velmi pĜijatelnou cenu. Produkty jsou dostupné v objemech 250 ml, 500 ml 
a 1 litr. V obchodech jsou nejčastČji zastoupeny plechovky o objemu 500 ml. [21, 22] 
 
Obr. 3.8 Logo značky Big Shock! 
Zdroj: [21] 
3.3 Cílová skupina na trhu energetických nápojů 
Za cílovou skupinou na trhu s energetickými nápoji se považují všechny osoby, na které 
je smČĜována marketingová komunikace daných výrobcĤ. NejvČtší skupinou zákazníkĤ jsou 
lidé od 15 – 60 let, pĜičemž až 65 % trhu tvoĜí muži. Muži také radČji upĜednostĖují 
energetické nápoje se silnČjší pĜíchutí, zatímco ženy preferují nápoje s vyšším obsahem 
cukru. [44] 
 Populární jsou energetické nápoje pĜedevším u mladší generace, kdy pravidelnými 
konzumenty tČchto nápojĤ jsou mladí ve vČku od 1Ř do Ň4 let, a to ve ň4 %. Studie dokonce 
ukázaly, že celá polovina vysokoškolských studentĤ si dá minimálnČ jeden energetický nápoj 
mČsíčnČ, a to pro dodání energie, kompenzaci za nedostatek spánku nebo jako drink 
s alkoholickým nápojem. [57] 
Primární cílové skupiny  
Jednotlivé značky energetických nápojĤ také mohou mít rozdílné cílové skupiny - 
studenty, Ĝidiče kamionĤ, vyznavače adrenalinových sportĤ, vášnivé hudební fanoušky, 
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manažery atp. Podle jednotlivých primárních skupin cílových zákazníkĤ realizují své 
marketingové aktivity. 
 Big Sock! - dle vlastních slov brand managera Big Shocku tento energetický nápoj cílí 
pĜedevším na studenty. [65] Tomu by odpovídal i pomČr kvalita / cena. Tento nápoj je 
vhodný pro všechny, kteĜí hledají velkou dávku energetického nápoje za rozumnou 
cenu.  
 Semtex – tato značka byla mezi prvními energetickými nápoji na tuzemském trhu, 
a proto je často kupována starší generací zákazníkĤ. NicménČ její cílení je pĜedevším 
na mladší generaci, a to od 15 do ň5 let. Tato vČková hranice se posunula 
s pĜedstavením nové vitaminové vody – Semtex vitamin water – která je propagována 
jako pĜírodní a nízkokalorická. [48] 
 Monster – na našem trhu velmi známá značka, která je určena pĜedevším na mladší 
generaci, jako jsou stĜedoškoláci. Velkou výhodou této značky je fakt, že se její logo 
objevuje na celé ĜadČ dalších výrobkĤ, oproti napĜíklad značce Red Bull, která vČci se 
svým logem dává pouze sportovcĤm v rámci sponzoringu. [65] 
Cílová skupina značky Red Bull 
Red Bull Energy Drink byl vyvinut pro skupinu lidí, kteĜí chtČjí mít jasnou 
a soustĜedČnou mysl, dobrou fyzickou výkonnost, jsou dynamičtí, orientují se na výkon a to 
vše dokážou skloubit se zábavou a aktivním životním stylem.  
Primární cílová skupina 
PĜedevším mladší lidé Red Bull často míchají s alkoholickými nápoji. NejznámČjší je 
asi kombinace s vodkou, která má i vlastní název – „KĜídla“. Na druhou stranu studenti často 
pijí Red Bull ve zkouškovém období. Další pomČrnČ početnou skupinou jsou sportovci, 
kterým energetický nápoj Red Bull napomáhá k lepším fyzickým výkonĤm. V neposlední 
ĜadČ tento produkt hojnČ nakupují Ĝidiči z povolání.  
Energetický nápoj Red Bull patĜí k tČm dražším na českém trhu, proto mezi zákazníky 
patĜí vČtšinou lidé se stĜedními nebo vyššími pĜíjmy, ale také pĜíznivci adrenalinových sportĤ 




Jakýkoliv úspČch firmy je závislý nejenom na interních faktorech, které se 
prostĜednictvím strategií dají mČnit, tlumit či bezprostĜednČ ovlivĖovat, ale také na faktorech, 
které strategie ovlivĖují zvenčí, tudíž není v moci marketéra tyto faktory zpČtnČ ovlivnit. [18] 
Z tohoto pohledu je tedy nutno rozlišovat: 
 analýzu mikroprostĜedí,  
 analýzu makroprostĜedí. [18] 
Schematicky je tento vztah vyjádĜen v pĜíloze č. 6. [18] FaktorĤ ovlivĖujících 
makroekonomické prostĜedí firmy je šest a obvykle se o nich hovoĜí jako o faktorech 
nekontrolovatelných. PrávČ analýzou tČchto šesti okruhĤ by firma mČla být schopna vycítit 
pĜíležitosti na trhu, ale také hrozby a nástrahy, které mohou na konkrétním trhu nastat. 
Poznáním tČchto faktorĤ mĤže firma co nejlépe a nejefektivnČji zareagovat. [4]  
Politické prostĜedí 
Významný ekonom Drucker kdysi prohlásil, jak dĤležité je politické prostĜedí pro 
jakýkoli obchod. Politické prostĜedí má nejvČtší pĤsobení jak na makro, tak i na 
mikroprostĜedí, ve kterém firma podniká. V základČ patĜí do politického prostĜedí všechny 
instituce, které stojí za určitými politickými rozhodnutími a které je také implementují. 
Mohou operovat nejenom na regionální pĤdČ, ale také na celostátní či nadnárodní. [7] 
Česká republika v roce 2004 vstoupila do Evropské Unie, proto se veškeré právní 
normy státu pĜizpĤsobily tomuto zákonodárství a všechny společnosti se dle tČchto zákonĤ 
musí Ĝídit. Podle informací z ledna Ň015 komisaĜ Evropské Unie zodpovČdný za zdraví 
a bezpečnost potravin zvažuje zákaz prodeje energetických nápojĤ lidem, kteĜí ještČ nedosáhli 
plnoletosti. I nezisková společnost Foodwatch tento zamýšlený zákaz podporuje, a to 
pĜedevším kvĤli údajným negativním účinkĤm na zdraví. [27]  
Jak už bylo zmínČno výše, energetické nápoje mají nastavené maximální hodnoty látek, 
jako je taurin, kofein atp. Tohoto naĜízení se podle zákona č. 110/1řř7 Sb., pĜedpis 
č. 335/1997 Sb. musí držet.  
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Mimo tato zákonná naĜízení se vČtšina výrobcĤ energetických nápojĤ Ĝídí také etickým 
kodexem, který byl vydán v Bruselu roku 2014, a vydala jej asociace s názvem Energy Drinks 
Europe ĚEDEě. NČkteré z tČchto bodĤ jsou zde uvedeny: 
 členové EDE nebudou prodávat pĜedem namíchané energetické nápoje spolu 
s alkoholem,  
 členové EDE budou poskytovat veškeré informace o doporučených denních 
dávkách, účincích a jiných informacích o energetických nápojích,  
 členové EDE nebudou provádČt žádné promo ani samplingové akce na 
základních školách či v jejich bezprostĜední blízkosti,  
 členové EDE nebudou do reklam obsazovat dČti do 1Ň let, neboť energetické 
nápoje nejsou určeny dČtem,  
 členové EDE nebudou pĜesvČdčovat spotĜebitele, aby nahrazovali vodu 
energetickými nápoji bČhem sportovních aktivit, protože energetické nápoje 
neslouží k rehydrataci organismu atp. [25] 
Ekonomické prostĜedí 
 Ekonomické faktory pĜímo ovlivĖují nákupní sílu, a to prostĜednictvím pĜíjmĤ, dluhĤ 
atp., které jsou dĤležité pro všechny spotĜebitele. I malá zmČna v jednom regionu mĤže být 
velkou zmČnou pro region jiný a naopak, samozĜejmČ to funguje i na vČtší než regionální fázi. 
[19] Kupní síla v České republice od pĜekonání svČtové ekonomické krize pomalu roste, ale 
i pĜesto spotĜebitelé neutrácí tolik, jako pĜed ekonomickou krizí. PrĤmČrná hrubá mČsíční 
mzda za 1. - ň. čtvrtletí roku Ň015 činila Ňň 6ŇŘ Kč, meziročnČ se zvýšila o Ň,ř %, tyto údaje 
se váží k Moravskoslezskému kraji. NezamČstnanost je jedním z významných ekonomických 
faktorĤ, v Moravskoslezském kraji byla ve ň. čtvrtletí 2015 obecná míra nezamČstnanosti 
7,8 %. NezamČstnanost se meziročnČ snížila o 0,5 %, což není mnoho, ale každoroční snížení 
pĜináší lepší vyhlídky. [36]  
Sociálně-kulturní prostĜedí 
 SociálnČ-kulturní prostĜedí se Ĝadí mezi nejdynamičtČjší faktory a velmi ovlivĖuje 
velikost a strukturu trhu. [19] Nedílnou součástí rozhodovacího procesu zákazníka je jeho 
životní styl. NejvČtší procento zákazníkĤ tvoĜí vČtšinou sportovci, nebo studenti. Pro mnohé 
ze zákazníkĤ není káva dostatečným životabudičem nebo jim prostČ nechutná, a proto radČji 
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sáhnou po energetickém nápoji, u kterého je témČĜ 100% pravdČpodobnost, že doplní jejich 
energii. Životní tempo se neustále zrychluje a lidé se snaží zvládnout co nejvíce povinností.  
 Také u vyznavačĤ adrenalinových sportĤ či hudebních událostí neustále roste popularita 
energetických nápojĤ, neboť jsou akce tohoto typu často sponzorovány tČmito značkami 
a vytváĜí tak určitou image, se kterou se chtČjí ztotožnit. V neposlední ĜadČ lidé, kteĜí mají 
rádi noční život, jsou častými konzumenty tČchto nápojĤ, protože je mísí s alkoholem. 
PĜedevším mezi studenty jsou tyto míchané nápoje velmi oblíbené a žádané.  
 NejnovČjším trendem je zdravý životní styl, který se s tČmito nasycenými nápoji 
neslučuje, a proto se rozšiĜují portfolia jednotlivých značek energetických nápojĤ také o verze 
bez cukru.  
Demografické prostĜedí 
 Podle údajĤ Českého statistického úĜadu bylo k 31. 12. 2015 v Moravskoslezském kraji 
596 390 mužĤ, z toho 325 126 jsou muži ve vČku od 15 do 60 let. Což je cílová skupina témČĜ 
všech výrobcĤ energetických nápojĤ. [52]  
 Zákazníci jsou pĜedevším studenti, mladé páry nebo singles, kteĜí nejsou vázáni na malé 
dČti a mohou vyhledávat zábavu, ke které energetické nápoje neodmyslitelnČ patĜí. Mezi 
dĤležité aspekty demografického prostĜedí také patĜí stárnutí populace, se kterým se potýká 
vČtšina státĤ svČta, rovnČž i Česká republika. SeniorĤ starších 65 let je v dnešní dobČ více než 
dČtí do 14 let. [10]  
Technologické prostĜedí 
 Na trhu energetických nápojĤ není pĜíliš co vylepšovat, inovovat. Každá značka má své 
portfolio, na které jsou zákazníci zvyklí, a jen občas vydá novou limitovanou edici nebo nový 
produkt, napĜ. energetické nápoje bez cukru.  
 V tomto prostĜedí lze polemizovat o vývoji lékaĜských výzkumĤ, které neustále mČní 
názory ohlednČ účinkĤ na zdraví konzumentĤ. NČkteré studie prokazují negativní účinky na 
lidský organismus, další studie prokazuje, že pokud se tyto nasycené nápoje konzumují 




4 Metodika shromažďování dat 
 Metodiku výzkumu lze rozdČlit na pĜípravnou a realizační fázi, kde v pĜípravné fázi 
byly jasnČ definovány a objasnČny cíle výzkumu, plán výzkumu, časový harmonogram 
výzkumu a sbČr informací. Naopak druhá fáze, realizační, zachycuje prĤbČh výzkumu.  
4.1 PĜípravná fáze 
 Východiskem pĜípravné fáze bylo definování problému a stanovení cíle výzkumu, na 
kterém je postavená podstata diplomové práce. Další dĤležitou částí byl pĜedvýzkum, díky 
jemuž byl definován klíčový a doporučený sortiment a konkurence energetických nápojĤ Red 
Bull.  
4.1.1 Definování problému a cíle výzkumu 
Na trhu s energetickými nápoji dochází v posledních letech k silnému nárĤstu 
konkurence, a to pĜedevším ze strany privátních značek jednotlivých maloobchodních 
prodejen. Vzhledem k tomuto trendu je z pohledu výrobcĤ tČchto nápojĤ tĜeba usilovat 
o pĜízeĖ zákazníkĤ, pĜedevším prezentací a umisťováním zboží v místČ prodeje. Jedná se 
o marketingové aktivity, které nejsou zákazníky pĜíliš vnímány na rozdíl od pĤsobení médií 
a jiných prostĜedkĤ. Zákazníky ke koupi pĜimČjí ménČ násilnČ, ale efektivnČ. Tyto 
marketingové aktivity spadají pod jeden společný název - merchandising. Merchandising 
jednotlivých maloobchodních formátĤ se ovšem mĤže lišit.  
Cílem výzkumu bylo na základČ metody Total Shopscore Index vyhodnotit úroveĖ 
merchandisingu produktĤ společnosti Red Bull Česká republika s.r.o, tzn. zjistit a porovnat 
pĜítomnost, prezentaci a pozici této značky ve vybraných maloobchodních prodejnách 
a následnČ pak srovnat mezi jednotlivými maloobchodními formáty a obchodními ĜetČzci. 
Výzkum se týkal celého sortimentu této společnosti, pĜehled tČchto produktĤ se nachází 
v Tab.4.1 a pĜíloze č. 7.  
Vedlejšími cíli bylo srovnat nejvČtší konkurenty na trhu s energetickými nápoji 
v daných maloobchodních jednotkách a obchodních ĜetČzcích k produktĤm značky Red Bull, 
a to prostĜednictvím počtu facingĤ v pozorovaných provozovnách.  
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Tab. 4.1  PĜehled pozorovaných výrobků značky Red Bull 
      PĜehled pozorovaných výrobků značky Red Bull 
 Red Bull Energy Drink 250 ml 
 Red Bull Energy Drink 355 ml 
 Red Bull Energy Drink 473 ml 
 Red Bull Sugarfree 
 Red Bull Pack (4x250ml) 
 Red Bull Editions - Red 
 Red Bull Editions - Silver 
 Red Bull Editions – Blue 
 Red Bull Editions - Yellow 
4.1.2 Typy a zdroje informací 
 Primárním zdrojem informací pro daný výzkum byly informace získané z pozorování 
v maloobchodních jednotkách rĤzných formátĤ, a to jak informace pocházející 
z pĜedvýzkumu, tak i ze samotného výzkumu. 
Sekundárními zdroji informací, které byly použity pĜedevším jako podklad pro 
vypracování teoretické části diplomové práce a charakteristiky trhu, byla pĜevážnČ odborná 
literatura, vČdecké články, odborné časopisy a internet.  
4.1.3 Plán výzkumu 
 Plánem byl určen prĤbČh samotného výzkumu. Metodou výzkumu bylo pozorování, které 
mČlo probíhat v maloobchodních jednotkách v OstravČ, a to v zastoupení vždy čtyĜ 
supermarketĤ, šesti čerpacích stanic a osmi hypermarketĤ. Počet sledovaných 
maloobchodních jednotek tedy byl stanoven na 18. Pozorování mČlo probíhat dvakrát. 
PĜedmČtem pozorování byl jak sortiment společnosti Red Bull Česká republika s.r.o, tak také 
zastoupení hlavních konkurenčních značek v tČchto prodejnách. Prodejny byly nezávisle 
vybrány pozorovatelem. 
Hlavní konkurenti byli zjištČni na základČ výsledkĤ z pĜedvýzkumu, který mČl 
probČhnout pĜibližnČ v šesti maloobchodních prodejnách spadajících pod obchodní ĜetČzce 
pĤsobící na území Ostravy, a to na pĜelomu mČsícĤ záĜí a Ĝíjna roku 2015, se zastoupením 
dvou až tĜí prodejen od každého konkrétního obchodního ĜetČzce.   
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Základním souborem byly maloobchodní prodejny rĤzných formátĤ a obchodních 
ĜetČzcĤ pĤsobících na území mČsta Ostravy. Dané obchodní ĜetČzce byly vybrány na základČ 
výsledkĤ GfK SHOPPING MONITOR, kde bylo zjištČno, že hypermarkety ůlbert, Globus, 
Kaufland a Tesco upevnily pozici na trhu, když jako své hlavní nákupní místo si tyto 
hypermarkety zvolilo 48 % domácností. Do supermarketĤ BILLů, ůlbert a Tesco naopak 
chodí nakupovat 17 % domácností. [53] Na trhu energetických nápojĤ jsou jedním 
z významných prodejcĤ čerpací stanice a patĜí do kategorie convenience store. Výběrovým 
souborem bylo 1Ř maloobchodních jednotek rĤzných obchodnČ provozních formátĤ, 
vybraných na základČ vlastního úsudku samotného pozorovatele. Výčet monitorovaných 
prodejen, zahrnující i adresy, je uveden v Tabulce 4.2.  
Tab. 4.2 Výběrový soubor maloobchodních jednotek 
    Formát Číslo prodejny ěetězec Adresa 
supermarket 
1 Albert 30. dubna 2976/3A, 702 00 Moravská Ostrava a PĜívoz 
2 Albert Nádražní ŇŘ55/147, 702 00 Ostrava 
3 BILLA Masarykovo námČstí 3090/15, 702 00 Moravská Ostrava a PĜívoz 
4 BILLA Patrice Lumumby, 700 30 Ostrava-jih 
convenience 
store 
5 Shell Opavská 201/6, 721 00 Ostrava 
6 Shell NovináĜská 5ňň, 70ř 00 Ostrava 
7 OMW Opavská 6140, 708 00 Ostrava - Poruba 
8 OMW Mariánskohorská 312, 709 00 Ostrava 
9 Agip Opavská, 721 00 Ostrava-Svinov 
10 Agip Rudná, 700 30 Ostrava 
 
hypermarket 
11 Globus Opavská 326/90, 725 27 Ostrava 
12 Tesco NovináĜská ň17Ř/6a, 70Ň 0Ň Moravská Ostrava a PĜívoz 
13 Tesco Sjízdná 5554/2, 722 00 Ostrava-TĜebovice 
14 Albert Rudná 3114/114, 700 30 Ostrava 
15 Albert Opavská 6201/1A, 708 00 Ostrava 
16 Albert Jantarová 4, 70Ň 00 Moravská Ostrava a PĜívoz 
17 Kaufland Vítkovická 3278/3, 702 00 Ostrava 
 
18 Kaufland Grmelova 2032/2, 709 00 Ostrava - Mariánské Hory 
Pozorovací list, pĜíloha č. 8, obsahoval výčet facingĤ značky Red Bull, Forward Stock 
sortimentu značky Red Bull, počet facingĤ hlavních konkurentĤ a také kritéria spadající pod 




Pozorování se mĤže výraznČ lišit v období akcí či slev na dané produkty, a to pĜedevším 
cenou, a tím zpĤsobeným vČtším prodejem daných výrobkĤ. Proto by se jednotlivá 
pozorování mČla vždy uskutečnit bČhem jednoho týdne. První pozorování by mČlo 
probČhnout na pĜelomu mČsícĤ Ĝíjna a listopadu, druhé na začátku roku Ň016. 
4.1.4 PĜedvýzkum 
 PĜedvýzkum byl zrealizován pĜedevším pro nadefinování hodnotících kritérií, použitých 
pro výpočet Total Shopscore Indexu, pro zjištČní hlavní konkurence značky Red Bull a také 
pro výbČr jednotlivých prodejen, kde bude samotné pozorování probíhat. PĜedvýzkum 
probíhal v devíti prodejnách, které jsou uvedeny v Tabulce 4.3.  
Tab 4.3 Seznam prodejen pro pĜedvýzkum 
Formát Název prodejny Adresa 
hypermarket 
Albert Jantarová 4, 70Ň 00 Moravská Ostrava a PĜívoz 
Globus Opavská 326/90, 725 27 Ostrava 
Kaufland Výškovická ň0Ř6/44, 700 30 Ostrava - ZábĜeh 
Tesco NovináĜská ň17Ř/6a, 70Ň 0Ň Moravská Ostrava a PĜívoz 
supermarket 
Albert 30. dubna 2976/3A, 70Ň 00 Moravská Ostrava a PĜívoz 
Albert Aloise Gavlase 57/1, 700 30 Ostrava - Dubina 
BILLA Masarykovo nám. 3090/15, 702 00 Moravská Ostrava a PĜívoz 
convenience 
store 
Shell Opavská 201/6, 721 00 Ostrava 
Agip Opavská, 721 00 Ostrava-Svinov 
Klíčový a doporučený sortiment 
Sortiment společnosti Red Bull Česká republika s.r.o. není tak bohatý, a proto byly do 
pozorování zahrnuty všechny produkty této značky. Klíčovým sortimentem se tedy logicky 
stal Red Bull Energy Drink 250 ml, který se nachází v každé maloobchodní prodejnČ 
v nejhojnČjším počtu.  
PĜedvýzkum ukázal, že konkurenční značky mají v nejvČtším zastoupení plechové lahve 
o 500 ml, a proto by bylo vhodné, aby i Red Bull mČl v každé prodejnČ plechovou lahev 




Stanovení  FWS 
Pro úspČšné vyhodnocení celkového FWS je nutné si pĜedem stanovit kritéria, podle 
kterých bude FWS splnČno či nesplnČno. Hodnota kritérií pro supermarkety, hypermarkety 
a čerpací stanice byla stanovena na základČ pĜedvýzkumu a vlastního úsudku autora. 
U pĜedvýzkumu byl hrubČ vypočten podíl značky Red Bull v regálech maloobchodních 
jednotek, a z tohoto podílu byl následnČ vypočten prĤmČr v každé kategorii maloobchodních 
formátĤ. Je doporučováno stanovit kritérium FWS spíše menší nežli vČtší, prĤmČrná procenta 
maloobchodních formátĤ byla vždy zaokrouhlena na nižší lehce zapamatovatelnou hodnotu, 
viz Tab. 4.4. Hodnota pro supermarkety a hypermarkety tedy byla stanovena na více než 
25 %, u čerpacích stanic na více než 55 %.  
Tab. 4.4 Hodnocení FWS 
Formát  Název prodejny 
Procentní 




Albert  36 




27,7 < 25 % Albert 39 
BILLA 15 
convenience store Shell 54 56,5 < 55 % Agip 59 
Konkurence 
 Konkurenční značky byly určeny na základČ pĜedvýzkumu, podle četnosti zastoupení 
v regálech. Mezi hlavní konkurenty patĜí české i zahraniční značky, a tČmi jsou Monster, 
Big SHOCK! a Semtex. 
Privátní značky jednotlivých maloobchodĤ byly pro účely práce zahrnuty mezi „privátní 
značky“ Ěneporovnáváme tedy konkrétní privátní značky, ale pouze četnost privátních značek 
zastoupených v obchodních ĜetČzcíchě. Do výzkumu nebyly zahrnuty iontové nápoje, jako 
Isostar atp., i když se v maloobchodních jednotkách nacházejí v sektoru energetických nápojĤ. 
Tato skupina nápojĤ má rozdílnou cílovou skupinu.  
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4.1.5  Hodnocení merchandisingu 
Total Shopscore Index (TSI) je u jednotlivých maloobchodních jednotek vyhodnocen 
pomocí tĜí indexĤ – indexĤ pĜítomnosti, pozice a prezentace. Tyto tĜi indexy následnČ slouží 
k výpočtu TSI. Jednotlivé indexy jsou popsány dále. 
Inventory Index 
 Inventory index vyjadĜuje zastoupení výrobkĤ v prodejních jednotkách a jeho součástí 
je jak FWS jednotlivých výrobkĤ, tak také Forward Stock Total, neboli FWS za všechny 
pozorované výrobky. Dále také klíčový a doporučený sortiment. Klíčový sortiment by nemČl 
chybČt v žádné prodejnČ, je to nejvýznamnČjší produkt výrobce. Doporučený sortiment se 
mĤže lišit podle formátu maloobchodních jednotek či obchodních ĜetČzcĤ, ale mČl by být také 
dostupný v každé pozorované prodejnČ. [64]  
 Forward Stock Ědále jen FWSě je zjištČn jako podíl počtu čelních pozic sledovaného 
výrobku ĚfacingĤě k celkovému počtu všech regálových facingĤ dané výrobkové kategorie. 
[59] Jinými slovy je to vyjádĜení celkového podílu prodejní regálové plochy zaujímaného 
jednou značkou na prodejní ploše dané výrobkové kategorie. [62] 
Postition Index 
Jak už plyne z názvu, Position Index je indexem pozice v prodejnách. Kritéria byla pro 
účely této diplomové práce stanovena pozorovatelem u všech indexĤ. Legenda vysvČtlující 
jednotlivá kritéria je v Tab. 4.5. 
Tab. 4.5 Legenda pro splnění Position Indexu 
Lukrativní umístění 
 
pro naplnČní této podmínky musí být sledované zboží umístČno jako 
první ve smČru toku zákazníkĤ ve své výrobkové kategorii 
 
Uložení ve výši očí 
sledované výrobky musí být umístČny ve výši očí, tzn. od ř0 cm 
(zákazník se nemusí zohýbat) do 150 cm, v této výšce jsou výrobky 
nejlépe viditelné 
Sekundární uložení zboží musí být umístČno i mimo hlavní prodejní plochu, tzn mimo hlavní regál   
Speciální 
sekundární uložení 





 Presentation index neboli index prezentace vypovídá o uložení a celkové prezentaci 
výrobkĤ a pomocných prodejních nástrojĤ. Kritéria jsou vysvČtlena v Tabulce 4.6. 
Tab. 4.6  Legenda pro splnění Presentation Indexu 
 
Individuální ocenění veškeré sledované výrobky musí být jasnČ a čitelnČ označeny cenovkou 
Sekundární ocenění musí existovat druhotné ocenČní výrobku 
POP v sektoru výrobku v daném sektoru prodeje musí být umístČn jakýkoliv POP materiál jako letáčky, stojany, stoppery atp.  
Sekundární umístění POP POP materiál musí být umístČn i v sektoru jiné kategorie výrobkĤ 
Čistá prodejní oblast prodejní oblast musí být čistá, uklizená 
Čisté a neponičené výrobky výrobky musí být čisté, nesmí být promáčknuté či jinak poničené 
Podpora prodeje musí probíhat jakákoliv forma podpory prodeje, napĜ. 1+1, soutČž, „nakup a vyhraj“ apod.  
 
4.1.6  Časový harmonogram 
Práce byly realizovány v prĤbČhu Ĝíjna roku Ň015 až kvČtna roku 2016. Období 
zachycuje prĤbČh výzkumu a délku trvání jednotlivých aktivit. Jak lze vidČt v Tab 4. 7., 
nejnáročnČjšími činnostmi, a to z hlediska časového, byl sbČr a zpracování dat.  
 
 
NepĜerušovaný blok zboží musí být uspoĜádáno v regálech bez pĜerušení bloku napĜ. konkurenční značkou 




Tab. 4.7 Časový harmonogram 
Činnosti Období (měsíc / rok) 
10/2015 11/2015 12/2015 1/2016 2/2016 3/2016 4/2016 5/2016 
Určení cíle 
výzkumu x        
Plán výzkumu x  x      PĜedvýzkum x x       Sběr dat x x  x     
Zpracování 
dat      x   
Analýza dat      x x x 
4.2 Realizační fáze 
4.2.1  Sběr dat 
SbČr dat probČhl pĜesnČ podle plánu. První pozorování probíhalo vždy v odpoledních 
hodinách, tzn. od 14:00 do pĜibližnČ 17:00, a to v týdnu mezi Ň7. 10. Ň015 až ň. 11. 2015. 
V této dobČ se v určitých obchodních ĜetČzcích konaly akce, kdy byly energetické nápoje 
k dostání za zvýhodnČnou cenu, ovšem pozorování byla vykonávána bČhem jednoho týdne, 
a tak byla tato akce pozorována ve všech maloobchodních jednotkách tČchto ĜetČzcĤ. 
SamozĜejmČ se tato skutečnost odrazila na počtu facingĤ zlevnČných značek, neboť byly 
vystaveny na více místech, ale také se více prodávaly.  
Druhé pozorování se odehrálo v týdnu od 11. 1. 2016 do 18. 1. 2016 v odpoledních 
hodinách, pĜevážnČ od 1ň:00. I v tomto pĜípadČ se nČkteré značky nacházely v cenové nebo 
množstevní akci v určitých obchodních ĜetČzcích, a tak tomu byl po celý týden, kdy 
pozorování probíhalo. ZpĤsob pozorování byl prostý, pozorovatel vkročil do prodejny 
a spočítal facingy jednotlivých značek, které poté zapsal do pozorovacího listu.  
Za malou komplikaci mĤže být považováno počítání facingĤ u chladicích boxĤ značky 
Red Bull. Tyto energetické nápoje jsou v nČm buď položeny vertikálnČ, nebo jsou postaveny, 
viz pĜíloha č. 9. Chladicí boxy jsou nejčastČji ve výšce stehen a mají na bocích logo Red Bull, 
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nejde tedy pĜesnČ určit, co je facing. Pozorovatel tudíž určil, že pĜi vertikální poloze se za 
facing počítají plechovky ležící nahoĜe, a co se týče stojících plechovek, tak jen první Ĝada.  
4.2.2  Zpracování a analýza dat 
ZjištČná primární data byla dále zpracována pomocí programĤ MS Word, MS Excel 
a programem SPSS Statistics. NejdĤležitČjší částí tohoto výzkumu bylo pĜepsání správných 
dat do datové matice v programu MS Excel, kdy díky správným vzorcĤm byly vypočteny 
všechny indexy a následnČ i TSI. V tomto programu také byla vytvoĜena vČtšina grafĤ.  
Z tČchto dat následnČ vycházela analýza merchandisingu výrobkĤ společnosti Red Bull 
Česká republika s.r.o.  
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5 Analýza merchandisingu značky Red Bull 
Výsledky výzkumu jsou rozdČleny a hodnoceny ve tĜech částech. V první části této 
kapitoly se autorka zamČĜuje na vysvČtlení forwad stocku, klíčového a doporučeného 
sortimentu, a to jak z pohledu jednotlivých maloobchodních ĜetČzcĤ, tak i jejich 
maloobchodních prodejen. Druhá část analýzy se zamČĜuje na srovnání výsledkĤ 
merchandisingu značky Red Bull ve sledovaných maloobchodních formátech. Část poslední 
popisuje odlišnosti merchandisingu mezi maloobchodními ĜetČzci, které byly v rámci 
výzkumu sledovány. ZávČrem kapitoly bude okrajovČ zmínČna konkurence na trhu 
s energetickými nápoji, a to pouze za použití facingĤ jednotlivých značek.  
5.1 Úroveň merchandisingu značky Red Bull ve formátech MOJ 
ZpĤsob vystavení zboží se mĤže v jednotlivých maloobchodních formátech podstatnČ 
lišit. Další okolnosti, které ovlivnily výsledky výzkumu, jsou pĜedevším akce podpory 
prodeje. Jak již bylo zmínČno v kapitole zabývající se metodikou výzkumu, jednotlivá 
pozorování probíhala v krátkém intervalu, nicménČ pĜedevším aktuálnČ probíhající cenová 
zvýhodnČní značnČ ovlivnila výsledné hodnoty FWS celkem.  
Forward stock (FWS) 
Dílčí výsledky FWS jednotlivých maloobchodních prodejen byly počítány pomocí 
vztahu, který je uveden v kapitole 4.1.5, jako podíl součtu facingĤ energetických nápojĤ 
značky Red Bull k počtu facingĤ v této výrobkové kategorii celkem. Kritéria pro hodnocení 
FWS byla stanovena v pĜípravné fázi výzkumu, výpočty jsou součástí kapitoly 4. Vzhledem 
k rĤzné velikosti prodejní plochy u odlišných maloobchodních formátĤ pozorovatelka 
stanovila pro každý z maloobchodních formátĤ jinou hodnotu pro splnČní kritérií FWS. 
Supermarkety a hypermarkety musí pro splnČní kritéria dosáhnout vČtší hodnoty než Ň5 %, 
čerpací stanice mají procento úspČšnosti o ň0 % vyšší. Konkrétní hodnoty dosažených FWS 
a plnČní či nesplnČní kritérií ukazuje Tab. 5.1.  
 U supermarketů byl rozdíl mezi nejvČtší a nejmenší hodnotou namČĜeného FWS rozdíl 
38 %, jak lze vidČt v Tab. 5.1. U obou šetĜení dosáhla nejmenšího procenta FWS prodejna 
Albert na ulici 30. dubna. Tato prodejna se nachází v tČsné blízkosti velmi frekventované 
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zastávky DĤl JindĜich, kterou využívají pĜedevším studenti VŠB a Ostravské Univerzity. 
Tento fakt mĤže mít za následek malé množství produktĤ značky Red Bull v prodejnČ, 
protože právČ studenti často nakupují energetické nápoje pokud jsou ráno unaveni, pĜed 
zkouškami pro lepší soustĜedČní apod., a pokud jsou produkty Red Bull ve slevČ, často se 
rozhodnou tuto slevu využít namísto výbČru konkurenčních a často levnČjších produktĤ. Co 
do počtu energetických nápojĤ na prodejnČ mĤže tato prodejna ůlbert konkurovat 
i hypermarketĤm jako je Kaufland nebo Globus, viz pĜíloha č. 1Ň. CelkovČ ovšem ň ze 4 
supermarketĤ splnilo požadované kritérium, což je nejlepší výsledek ze všech 
maloobchodních formátĤ.  
Tab. 5.1 Splnění a nesplnění celkového FWS  
 
 MOJ 











































Albert Superm. - 30. dubna 11,24 0 24,03 0 17,64 0 
Albert Superm. - Nádražní 30,77 1 80,77 1 55,77 1 
BILLA - Masarykovo náměstí 37,5 1 33,33 1 35,42 1 
BILLA - Patrice Lumumby 41,28 1 54,17 1 47,73 1 
Shell - Opavská 57,58 1 69,41 1 63,50 1 
Shell - NovináĜská 63,77 1 67,61 1 65,69 1 
OMW - Mariánskohorská 73,44 1 71,88 1 72,66 1 
OMW - Opavská 69,09 1 68,75 1 68,92 1 
Agip - Opavská 49,49 0 46,88 0 48,19 0 
Agip - Rudná 40,95 0 46,74 0 43,85 0 
Globus - Opavská 40,55 1 38,91 1 39,73 1 
Tesco - NovináĜská 30,47 1 35,44 1 32,96 1 
Tesco - Sjízdná 26,68 1 24,05 0 25,37 1 
Albert Hypermarket - Rudná 24,41 0 23,15 0 23,78 0 
Albert Hyperm. - Opavská 20,5 0 24,58 0 22,54 0 
Albert Hyperm. - Jantarová 18,47 0 21,29 0 19,88 0 
Kaufland - Vítkovická 25,64 1 16,24 0 20,94 0 
Kaufland - Grmelova 13,18 0 10,4 0 11,79 0 
StejnČ jako se shodovalo splnČní kritérií u obou šetĜení u supermarketĤ, dosáhly 
stejného výsledku i čerpací stanice. U čtyĜ prodejen z šesti výzkum zaznamenal splnČní 
tohoto kritéria. Obchodní ĜetČzce Shell a OMW se svými výsledky nelišily nijak významnČ 
jak mezi sebou, tak ani u jednotlivých šetĜení. PrĤmČrné zastoupení značky Red Bull se 
pohybovalo v rozmezí od 6ň do 7Ň %. Poslední obchodní ĜetČzec zastupující maloobchodní 
supermarket > 25 % čerpací stanice > 55 % hypermarket > 25 % 
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formát typu convenience store je Agip, který na dané kritérium nedosáhl v ani jednom 
pĜípadČ. Hodnoty tČchto prodejen nedosáhly ani 50 %. Tento fakt je možné vysvČtlit si tím, že 
obchodní ĜetČzec ůgip má širší sortiment energetických nápojĤ, a proto se zde nachází i více 
konkurenčních značek, a to i pĜesto, že obchodní ĜetČzec ůgip nevlastní žádnou privátní 
značku energetických nápojĤ, jejich pĜítomnost na prodejnČ ve vČtšinČ pĜípadĤ značnČ 
rozšiĜuje sortiment.  
Z maloobchodních formátĤ typu hypermarket dosáhly hodnoty 1, tzn. splnČní kritéria, 
obchodní ĜetČzec Globus, který má v OstravČ jen jednoho zástupce, a obČ prodejny ĜetČzce 
Tesco.  Nejmenší procento zastoupení má prodejna Kaufland na ulici GrmelovČ, a to o ř % 
menší, než druhá prodejna tohoto obchodního ĜetČzce. Takto velké rozdíly mezi mČĜeními 
jsou zĜejmČ dĤsledkem rozdílného umístČní prodejen ve mČstČ. Kaufland na ulici GrmelovČ se 
nachází v tČsné vzdálenosti k jedné z nejlevnČjších čerpacích stanic v OstravČ, taktéž je na 
stejném místČ prodejna SCONTO nábytek a prodejna kobercĤ. Naopak prodejna na 
Vítkovické ulici je umístČna vedle novČ postaveného obchodního centra Forum Nová 
Karolina, ve kterém se nachází hypermarket ůlbert. I pĜesto, že se v okolí prodejny Kaufland 
na ulici Vítkovické nachází pár menších obchĤdkĤ, tato lokalita pro zákazníky není 
dostatečnČ lukrativní a zajímavá na to, aby se zde zastavovali. Do této prodejny vČtšinou 
chodí nakupovat senioĜi, kteĜí jsou nejpočetnČjší skupinou zákazníkĤ prodejen Kaufland, 
a chtČjí se vyhnout shonu, který panuje v nedalekém obchodním centru. Pro tyto zákazníky 
ovšem není hlavním cílem nákup energetických nápojĤ, a proto se zde energetické nápoje 
značky Red Bull nacházejí častČji a ve vyšším zastoupení, než v Kauflandu na ulici 
GrmelovČ. Obchodním ĜetČzcem, který nesplnil požadované hodnoty v ani jednom z mČĜení, 
je Albert. DĤvodem by mohl být širší sortiment energetických nápojĤ v tČchto prodejnách. 
Zákazníci tedy mají vČtší výbČr z energetických nápojĤ a mohou se proto snadnČji rozhodnout 
pro jinou variantu než jen tu nejlevnČjší. Navíc mají zákazníci také na výbČr z jiných pĜíchutí 
či velikostí.  
Klíčový a doporučený sortiment 
PĜítomnost klíčového a doporučeného sortimentu, které již byly vymezeny v kapitole 
zabývající se metodikou práce, se témČĜ nelišila, jak lze jasnČ vidČt v pĜíloze č. 13. Klíčový 
sortiment by se mČl nacházet v každé maloobchodní jednotce, která značku Red Bull nabízí. 
Je témČĜ nemožné, aby se v provozní jednotce nabízející značku Red Bull klíčový sortiment 
nenacházel. SoučasnČ je to v obchodech nejpočetnČji zastoupená varianta produktu. Klíčový 
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sortiment, tedy Red Bull Energy Drink 250 ml, se nacházel v každé z pozorovaných prodejen 
u obou pozorování. Naopak u doporučeného sortimentu už byly zaznamenány chybČjící 
hodnoty, a to v pĜípadČ prvního pozorování pouze u čerpacích stanic značky OMW. Ve všech 
ostatních prodejnách se tento 475 ml nápoj značky Red Bull nacházel. StejnČ jako pĜi prvním 
pozorování se u druhého pozorování doporučený sortiment nenacházel jen u dvou benzinek, 
a to znovu u OMW stanice. Druhou prodejnou, kde tento produkt chybČl, byla stanice Shell. 
Výzkumné šetĜení v maloobchodních jednotkách tedy potvrdilo, že značka Red Bull 
vzhledem ke své malé šíĜi sortimentu dokáže nabídnout své nejdĤležitČjší produkty témČĜ ve 
všech prodejnách.  
5.1.1. Inventory Index 
 Inventory index se skládá z výpočtĤ FWS, klíčového a doporučeného sortimentu. 
Detailní pĜehled výpočtĤ vedoucích k hodnotám inventory indexu jsou uvedeny 
v pĜíloze č. 13.   
 Inventory index zaznamenal zajímavé výsledky, jak lze vidČt na Obr. 5.1, kde jsou 
v grafu doplnČny i výsledky mČĜení. Hodnoty celkového indexu pĜítomnosti se u čerpacích 
stanic a hypermarketĤ lišil o Ň %. NejvČtšího procenta dosáhly supermarkety, kde nesplnČní 
FWS u obou šetĜení v prodejnČ ůlbert snížilo výslednou hodnotu na 91,67 %. Zajímavou 
skutečností je i fakt, že rozdíl mezi prvním a druhým šetĜením u čerpacích stanic byl nulový. 
 
























Index Přítomnosti, maloobchodní formáty
1. pozorování 2. pozorování průměr
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Výsledky indexu pĜítomnosti jsou nadprĤmČrné ve všech maloobchodních formátech, 
rozdíly mezi šetĜeními jsou velmi malé až nevýznamné a lze tedy konstatovat, že značka Red 
Bull má v tČchto provozních jednotkách stabilní pozici po celý rok. 
5.1.2 Position Index 
Position index, jak už bylo zmínČno v kapitole 4.1.5, je index pozice. Díky tomuto 
indexu lze sledovat umístČní zboží jednotlivých produktĤ v regálu a na jiných výstavných 
plochách, jako napĜ. displeje, chladicí boxy apod. V tomto výzkumu se pozorování 
vztahovalo na tyto promČnné: uložení ve výšce očí, lukrativní umístČní, sekundární uložení, 
speciální sekundární uložení, nepĜerušovaný blok a merchandising; výpis lze nalézt 
v pĜíloze č. Ř. Výpočet indexu pozice je stejný jako u indexu pĜítomnosti. Postup výpočtu 
u prvního šetĜení u prodejny Albert v ulici 30. dubna se nachází v pĜíloze č. 14.  
Hodnocení proměnných position indexu 
 V pĜíloze č. 15, kde se nachází detailní výsledky indexu pozice, lze vidČt, že rozmezí 
mezi nejvyššími hodnotami jednotlivých maloobchodních formátĤ není tak značné, jako 
u indexu pĜítomnosti. Nejlépe jsou na tom čerpací stanice, u kterých nejvyšší namČĜená 
hodnota pĜesahovala 90 %. U hypermarketĤ nejvyšší namČĜená hodnota dosahovala témČĜ 
85 %, u supermarketĤ tato hodnota lehce pĜesáhla 76 %. Tyto hodnoty jsou velmi vysoké 
pĜedevším kvĤli tomu, že značka Red Bull je jednou z nejznámČjších mezi energetickými 
nápoji, a proto by tyto produkty nemČly chybČt v žádném z tČchto maloobchodních formátĤ.  
V Tab. 5.2 a z pĜílohy č. 15 lze vidČt, že celkovČ se index pozice lišil prĤmČrnČ o 1ň %, 
a to v porovnání supermarketĤ a čerpacích stanic. V prvním kole pozorování se nad 80 % 
nedostaly pouze supermarkety, v kole druhém už se k tomuto výsledku nedostal ani jeden ze 
zkoumaných formátĤ. Výsledky šetĜení ale poukazují na to, že plnČní kritérií u značky Red 
Bull je nadprĤmČrné, neboť u všech pozorování je index vČtší než 60 %. Tato skutečnost by 
mČla být vnímána společností Red Bull velmi pozitivnČ.  
NapĜíklad u čerpacích stanic jsou energetické nápoje jedním z nejčastČjších dĤvodĤ, 
proč Ĝidiči zastavují, a proto nejenom energetické nápoje značky Red Bull se vyskytují ve 
výšce očí a jsou na lukrativním místČ, tzn. v lednicích naproti vstupu atd. U čerpacích stanic 
se často vyskytují chladicí boxy značky Red Bull nebo kartonové displeje, které podporují 
prodej a často jsou vystavovány pĜi rĤzných akcí typu 1 + 1 nebo u cenových zvýhodnČní 
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tČchto produktĤ. NejvČtším nedostatkem u tČchto maloobchodních formátĤ bylo sekundární 
uložení, tzn. uložení v chladicích boxech s ostatními energetickými nápoji. Naopak speciální 
sekundární umístČní, které je u čerpacích stanic pĜedevším v kartonových displejích, ukázka 
v pĜíloze č. 16, se nacházelo ve všech provozovnách. Dle Tab. 5.Ň lze tedy Ĝíci, že s 82,5 % 
jsou tyto maloobchodní formáty významným prodejcem značky Red Bull. 




StejnČ jako bylo nejvČtším úskalím čerpacích stanic speciální sekundární umístČní, 
u hypermarketů tomu nebylo jinak. U prvního pozorování toto umístČní chybČlo v šesti 
provozovnách z osmi pozorovaných. U druhého pozorování chybČlo speciální sekundární 
umístČní pĜesnČ u poloviny z pozorovaných provozních jednotek, tedy se o 1 % snížilo. 
V termínu druhého pozorování bylo v hypermarketech slevové zvýhodnČní energetických 
nápojĤ nejenom značky Red Bull, a proto se tato umístČní nevztahovala pouze k této značce. 
Konkurence je silná a proto i výrobci značky Red Bull dodali do více hypermarketĤ své 
displeje a jiné merchandisingové nástroje, aby podpoĜili nákupní rozhodování zákazníkĤ 
pĜímo v místČ prodeje. 
U supermarketů nebyl zpozorován žádný vČtší rozdíl mezi hodnotami, index pozice 
byl u prvního pozorování stejný, a to pĜesnČ 66,67 %, tzn. vždy dva rozdílné nesplnČné 
faktory. U druhého pozorování byly hodnoty vĤči prvnímu pozorování vždy dvakrát 
podprĤmČrné a dvakrát nadprĤmČrné. Lze tedy na pĜíkladu vidČt, že opravdu záleží na tom, 
kdy pozorování probíhá a jestli je ovlivnČno nČjakou akcí či podobnČ.  
5.1.3 Presentation Index 
Stejným výpočtem, jaký je uveden v pĜíloze č. 14, byl vypočítán index prezentace. 
U prvního i druhého pozorování jsou výsledky velmi podobné, proto se i rozdíl mezi 
hodnotami jednotlivých maloobchodních formátĤ pohybuje v rozmezí 1Ň %, jak lze vidČt 
v Tab. 5.3. 
Position Index - průměr za maloobchodní formáty v % 
maloob. formát 1. pozorování 2. pozorování průměr 
supermarkety 66,67 71,43 69,05 
čerpací stanice 88,89 76,19 82,54 
hypermarkety 83,33 67,86 75,60 
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Výsledky indexu prezentace jsou ze všech indexĤ nejnižší. Kritéria pro index prezentace 
byla nastavena takto: individuální ocenČní, sekundární ocenČní, POP v sektoru výrobku, 
sekundární umístČní POP, čistá prodejní oblast, čisté a neponičené výrobky, podpora prodeje. 
Všechny tyto promČnné úzce souvisí s prezentováním jako takovým, protože zákazníci jsou 
u výrobkĤ tohoto typu často ovlivnČni až v místČ prodeje. ObČ pozorování byla ve výsledku 
velmi podobná, a proto jsou pĜedmČtem analýzy jen prĤmČrné hodnoty za obČ pozorování. 
StejnČ jako u indexu pozice nejmenšího úspČchu dosáhly supermarkety, kde prĤmČrná 
hodnota dosáhla 57,14 %. U tČchto maloobchodních formátĤ ani nejvyšší dosažená prĤmČrná 
hodnota (64,29 %ě nebyla schopna konkurovat prĤmČrným hodnotám vĤči čerpacím stanicím 
a hypermarketĤm. Tyto výsledky se nacházejí v detailním výpočtu indexu prezentace 
v pĜíloze č. 17. Problémy se nejčastČji nacházely u promČnných, týkajících se sekundárního 
ocenČní, a sekundárního umístČní POP výrobkĤ. Sekundární umístČní POP výrobkĤ se 
mnohokrát nenachází v tČchto formátech, neboť prodejní plochy nejsou natolik velké, aby to 
bylo zapotĜebí. Pokud existuje POP v sektoru výrobku, je to dostačující reklama a propagace. 
Pokud se jedná o sekundární ocenČní, nejčastČji se vyskytuje u produktĤ, které se zavádí na 
trh nebo jsou v akci. U supermarketĤ nebyla pozorování provádČna v prĤbČhu akcí, a proto 
byla sekundární ocenČní takĜka nulová.  
Čerpací stanice splnily v prĤmČru index prezentace na 69,05 %, s nejvyšší namČĜenou 
hodnotou témČĜ Ř5,71 %, viz pĜíloha č. 17. Jak lze vidČt v grafu v pĜíloze č. 1ř, prĤmČrná 
hodnota indexu prezentace je stejná jako u obou pozorování, neboť výsledky vyšly totožnČ. 
StejnČ jako u supermarketĤ bylo kritérium sekundárního ocenČní dĤvodem pro snižování 
celkového indexu. Čerpací stanice jsou velmi malé prodejny, kde vystavení POP prostĜedkĤ 
v sektoru výrobkĤ víceménČ nedává smysl, a proto se častČji vyskytovalo sekundární umístČní 
POP výrobkĤ, které se nejčastČji nacházelo u pokladen; obrázek se nachází v pĜíloze č. ř.  
Presentation Index - průměr za maloobchodní formáty v % 
maloob. formát 1. pozorování 2. pozorování průměr 
supermarkety 53,57 60,71 57,14 
čerpací stanice 69,05 69,05 69,05 
hypermarkety 69,64 64,29 66,96 
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StejnČ jako u čerpacích stanic, nejvyšší procento indexu prezentace u hypermarketů 
pĜesáhlo 85,71 %, pĜíloha č. 17. U provozoven tohoto formátu, kde je sortiment velice široký 
a hluboký, se podpora prodeje typu 1 + 1, soutČže apod. vidí jen zĜídka. Také tato pozorování 
nebyla výjimkou a toto kritérium bylo splnČno jen zĜídka. Také sekundární umístČní POP 
materiálĤ se zdálo být problematické, neboť u hypermarketĤ, které mají široký sortiment, jsou 
nejčastČji umisťovány POP materiály v sektoru výrobku, kde probíhá nejvČtší boj 
o zákazníky. 
5.1.4 Total Shopscore Index 
Dle tabulky nacházející se v pĜíloze č. 18 lze zhodnotit a srovnat plnČní konkrétních 
indexĤ a celkového Total Shopscore Indexu ve zkoumaných maloobchodních formátech. 
Obr. 5.2 popisuje prĤmČrné hodnoty za jednotlivá mČĜení. PrĤmČrné hodnoty ve všech 
formátech se pohybují od 74,62 % do 84,19 %, což je velice uspokojující výsledek. Celková 
úroveĖ merchandisingu značky Red Bull tedy nezávisí na typu maloobchodního formátu. 
Grafy znázorĖující jednotlivé výsledky mČĜení jsou součástí pĜílohy č. 1ř. 
NejvyrovnanČjší hodnoty prĤmČrného TSI mezi prvním a druhým šetĜením mají čerpací 
stanice, jejichž rozdíl činí pouhých 0,08 %. Tento maloobchodní formát dosáhl v prvním 
mČĜení nejvyššího plnČní u indexu pozice, a to 88,89 %, neboť čerpací stanice nemají tak 
rozsáhlý sortiment a není proto tČžké prezentovat zboží na vysoké úrovni. U druhého šetĜení 
byl zaznamenán nejvyšší výsledek u indexu pĜítomnosti, a to 77,8 %; viz pĜíloha č. 1ř.  
Maloobchodní formáty typu supermarket nemají problémy u indexu pĜítomnosti, 
prĤmČrné TSI je ze všech maloobchodních formátĤ nejvyšší a tvoĜí 91,67 %, jak lze vidČt na 
Obr. 5.2. Klíčový a doporučený sortiment je pĜítomen pokaždé, také nenabízejí velké 
množství rozdílných značek tČchto nápojĤ a nedisponují tak často privátními značkami. 
Energetické nápoje značky Red Bull mají v supermarketech velmi silnou pozici a zaplĖují 
velkou část regálĤ, ovšem určité problémy by se daly najít u prezentace tČchto produktĤ. Ze 





Obr. 5.2 Srovnání průměrných hodnot indexů  
Hypermarkety nabízejí ohromné množství značek energetických nápojĤ a často 
disponují privátními značkami, které mohou silnČ konkurovat značce Red Bull, a to 
pĜedevším na cenové úrovni. Kupodivu vzhledem k širokému sortimentu i prodejní ploše, 
hypermarkety nemají vČtší problém ani v jednom z mČĜených kritérií. U prvního (69,64 %) 
i druhého (64,29 %) mČĜení byly zaznamenány nejnižší hodnoty u indexu prezentace, ovšem 
tento fakt souvisí patrnČ se zmiĖovanou velikostí sortimentu i velikostí samotných 
hypermarketĤ; výsledky lze najít v pĜíloze č. 1ř. Značka Red Bull tedy není znevýhodnČná 
díky velkým prodejním plochám, které umožĖují zákazníkĤm vybírat z širšího sortimentu. 
Hodnoty jsou ovšem vždy vyšší než 60 %, a to lze považovat za velmi dobré až pĜekvapivé 
výsledky vzhledem k počtu nabízených produktĤ.  
5.2 Úroveň merchandisingu značky Red Bull 
v maloobchodních Ĝetězcích 
Zboží, které je vystaveno v rĤzných obchodních ĜetČzcích, se mĤže lišit jak podle 
značky, které obchodní ĜetČzce prodávají, nebo podle počtu nabízeného zboží, 
merchandisingu produktĤ atp. Tato část analýzy detailnČ zkoumá pĜedevším index pozice 
a prezentace, kde jsou jednotlivá kritéria srovnávána mezi obchodními ĜetČzci s nejvČtšími 

















Srovnání průměrných hodnot indexů v maloobchodních 
formátech (%)
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Již v kapitole 4.Ň.1 bylo zmínČno, že výzkumné šetĜení probČhlo celkovČ dvakrát, aby 
se pĜedešlo zmČnám, které by byly zpĤsobeny napĜíklad nevhodnČ zvoleným časem 
pozorování. Pokud se jednotlivá pozorování hodnČ odišují, nejčastČji je to zpĤsobeno 
cenovým zvýhodnČním produktĤ Red Bull.  
5.2.1 Inventory Index 
Již začátek této kapitoly popisuje forward stock výzkumu, stejnČ jako klíčový 
a doporučený sortiment, který se nachází témČĜ v každé prodejnČ, viz strany 45 – 47 této 
práce. Ve výzkumu se u jednotlivých prodejen pĜi zkoumání indexu pĜítomnosti objevovaly 
pouze tĜi číselné hodnoty jako výsledek prĤmČrného indexu za obČ šetĜení. Nejvyšší hodnoty 
inventory indexu, a to hodnoty 100 %, dosáhlo 7 prodejen z 1Ř, což je více než jedna tĜetina. 
Prodejnami jsou supermarket Albert na Nádražní ulici, obČ prodejny BILLů, obČ prodejny 
zastupující maloobchodní ĜetČzec Shell, jediný zástupce ĜetČzce Globus a prodejna Tesco na 
ulici Nádražní. DvČ prodejny, Tesco na Sjízdné a Kaufland na Vítkovické ulici dosáhly stejné 
hodnoty 83,35 %, kde vždy v prvním šetĜení byl index pĜítomnosti 100%, a v šetĜení druhém 
spadlo toto procento jen na 66,7 %. Všechny ostatní prodejny, tzn. ůlbert supermarket, 
OMW, Agip, Tesco hypermarket, Albert hypermarket a druhá z prodejen Kaufland v obou 
šetĜeních dosáhly 66,7 %, a to znamená, že i prĤmČrná hodnota tohoto indexu je pro tyto 
prodejny rovna 66,7 %. Všechny tyto výsledky jsou k nalezení v pĜíloze č. 13 a grafické 
vyjádĜení v pĜíloze č. 20. 
Nejlépe si tedy značka Red Bull stojí v prodejnách BILLA supermarket, kde je velmi 
malá nabídka energetických nápojĤ, ale i pĜesto je zde ve vČtším zastoupení právČ značka Red 
Bull. Index pozice a prezentace v tČchto prodejnách není na takové úrovni, hodnoty dosahují 
značnČ menších hodnot, ovšem nejdĤležitČjší je fakt, že jsou zde produkty pĜítomny. Pokud 
zákazník nemá širší výbČr produktĤ a nemá tedy s čím srovnávat, je velmi pravdČpodobné, že 
nakoupí produkt, který si jako první vybaví v dané kategorii, což dle Obr. ň.Ň, nacházející se 
v kapitole týkající se charakteristiky trhu, produkty značky Red Bull opravdu jsou. Další 
obchodní ĜetČzec, který dosáhl 100 % v obou pĜípadech, je ĜetČzec Shell, který sice nabízí 
produkty své privátní značky ve vČtším množství v porovnání s konkurencí, ale produkty 
značky Red Bull jsou co do počtu konkurentem nejvČtším, Obr. 5.12.  
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Jak už bylo zmínČno dĜíve, výsledky indexu pĜítomnosti jsou u značky Red Bull značnČ 
vysoké a mezi jednotlivými šetĜeními vesmČs nekolísají, viz Obr. 5.3. Lze tedy Ĝíci, že zájem 
o tyto produkty pĜetrvává i v období, kdy tyto produkty nejsou ve slevČ. 
 
Obr. 5.3     Inventory Index v maloobchodních Ĝetězcích 
5.2.2 Position Index 
V této části se výzkum zabývá detailnČjším rozborem jednotlivých kritérií, neboť se 
jedná o srovnání úrovnČ merchandisingu mezi maloobchodními ĜetČzci. Kapitola 4.1.5 
podrobnČ popisuje konkrétní kritéria, která byla zvolena pro vyhodnocení indexu pozice 
u jednotlivých šetĜení. CelkovČ jde z  pĜílohy č. Ňň konstatovat, že index pozice dosáhl 
nadprĤmČrných výsledkĤ u obou šetĜení, a jedinČ prodejna Kaufland na Vítkovické ulici 
nesplnila pĜi druhém šetĜení hranici 50 %. U dvanácti pĜípadĤ z osmnácti je šetĜení z února 
tohoto roku ménČ uspokojující než pozorování, které probČhlo na podzim roku Ň015.  
Nejvyššího procenta u indexu pozice dosáhl obchodní ĜetČzec ůgip, který u obou 
prodejen v prvním pozorování dosáhl 100 % úspČšnosti splnČním všech kritérií. Nejhorších 
výsledkĤ naopak dosáhly obchodní ĜetČzce ůlbert supermarket a BILLA, oba se stejným 
procentem 6ř,05 %, jak lze vidČt na Obr. 5.4. Druhé šetĜení pro 6 z ř obchodních ĜetČzcĤ 
znamenalo snížení prĤmČrné hodnoty indexu pozice, neboť zaznamenaly horší výsledky než 
šetĜení první. Pouze obchodní ĜetČzce BILLů a Shell snížení nezaznamenaly. Ostatní 






















Inventory Index v maloobchodních řetězcích
1. pozorování 2. pozorování průměr
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uspokojující a jde vidČt, že značka Red Bull velice dbá na vystavení svých produktĤ 
v maloobchodních ĜetČzcích a je schopna si pĜiplatit za nejlepší místo ve výrobkové kategorii 
i na samotných regálech. Také lze často vidČt sekundární vystavení produktĤ.  
 
Obr. 5.4     Position Index v maloobchodních Ĝetězcích  
Lukrativní umístění 
Tento faktor byl splnČn, pokud byly produkty značky Red Bull umístČny jako první ve 
smČru toku zákazníkĤ v dané výrobkové kategorii. Tok zákazníkĤ byl určen pozorovatelkou 
tak, že se v každé prodejnČ na chvíli zastavila a sledovala tok zákazníkĤ v dané sekci 
maloobchodu. NapĜíklad u čerpacích stanic byl tok zákazníkĤ zpozorován velmi rychle, neboť 
tyto provozní jednotky mají velmi malou prodejní plochu a tato výrobková kategorie není tak 
rozsáhlá. Tímto zpĤsobem se pozorovatelka ujistila, že smČr toku zákazníkĤ je určen správnČ 
a bude správnČ vyhodnocen i tento faktor.  
V pĜíloze č. 15 lze jasnČ vidČt, že jediný maloobchodní ĜetČzec, který nesplnil toto 
kritérium, byl ĜetČzec Kaufland, a to pouze ve druhém pozorování. Z tohoto výsledku tedy lze 
usuzovat, že se v období mezi Ĝíjnem roku Ň015 a únorem roku Ň016 zmČnilo poĜadí výrobkĤ 
v regálu. K tomuto pĜeskupení výrobkĤ dochází nejčastČji pĜi zmČnČ nabízeného sortimentu. 
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Uložení ve výšce očí 
Toto kritérium bylo do pozorovací matice vloženo kvĤli zvČdavosti autorky výzkumu, 
neboť si autorka byla pĜedem jista, že bude splnČno ve všech maloobchodních prodejnách. 
V maloobchodních prodejnách bývá oblast zákazníkova zájmu určena od 110 – 150 cm, 
tzn., že se v této výšce musel nacházet alespoĖ jeden zástupce energetických nápojĤ značky 
Red Bull. Kritérium bylo splnČno na 100 % u všech prodejen, kde pozorování probíhala. 
Výsledky jsou k nalezení v pĜíloze č. 15. Zajímavostí, která stojí za zmínku je, že ve všech 
prodejnách byly energetické nápoje značky Red Bull umístČny v úrovni od cca 140 cm a výše. 
TémČĜ v žádné prodejní jednotce se tyto nápoje nenacházely v úrovni prsou a níže. StejnČ je 
tomu i v chladničkách, kde je prostor pro energetické nápoje vždy nad nealkoholickými 
nápoji a lehkým občerstvením. U nČkterých maloobchodních ĜetČzcĤ jsou produkty 
vyskladnČny od ramen výše, ovšem nejvyšší regál je zaplnČn jinou značkou, jako napĜ. 
v Kauflandu, BILLE, obchodním ĜetČzci Albert atd. Obrázek takového vystavení zboží je 
k nalezení v pĜíloze č. 24. Naopak v obchodních ĜetČzcích Tesco se doplĖují tyto nápoje až do 
nejvyšších regálĤ, které jsou často zákazníkovi špatnČ dosažitelné, viz Obr. 5.5. 
Hypermarkety Tesco ovšem mají velké množství tČchto produktĤ a toto vystavení zákazníka 
upozorní za lehce zaujme. 
 
Obr. 5.5 Vystavení produktů značky Red Bull v obchodním Ĝetězci Tesco 
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V pĜípadČ čerpacích stanic jsou používané jiné druhy regálĤ. Tyto regály jsou nižší, 
nejsou zaplnČny energetickými nápoji od shora až dolĤ, ale naopak začínají od 60 cm a výše. 
Tyto regály, doslovnČ chladničky, jsou používány pro udržení čerstvosti lehkého občerstvení 
a osvČžující teploty nápojĤ. V tČchto pĜípadech se do regálĤ neumisťuje velké množství 
produktĤ, ale jen určité, vhodné množství. I pĜes tento rozdílný druh vystavení jsou produkty 
značky Red Bull uloženy ve výšce, která jde zákazníkovu oku naproti. 
Sekundární uložení 
Sekundární uložení zboží, v tomto pĜípadČ umístČní zboží taktéž mimo hlavní prodejní 
plochu, je dĤležitým marketingovým nástrojem, který notnČ zvyšuje prodej daného zboží. 
Z výsledkĤ šetĜení je jasné, že jedinou prodejnou, kde se sekundární vystavení zboží 
nevyskytuje, je čerpací stanice ůgip, což potvrdily výsledky obou šetĜení, viz pĜíloha č. 15. 
Naopak se potvrdilo, že sekundární umístČní je velmi častým jevem v maloobchodních 
ĜetČzcích Albert i pĜesto, že neprobíhá žádná akce podpory prodeje. V pĜíloze č. 16 lze vidČt 
odlišné sekundární umístČní v prodejnČ, aniž by probíhala jakákoli akce. Co se týče 
energetických nápojĤ, je sekundární uložení nejtypičtČjší v chladničkách, které jsou umístČny 
u pokladen či na začátku výrobkové kategorie. U všech ostatních prodejen je obvyklé, že se 
sekundární umístČní spojuje se slevou či jiným marketingovým nástrojem, který podporuje 
prodej. Názorným pĜíkladem mĤže být čerpací stanice Shell, která v prvním pozorování 
nesplnila toto kritérium ani u jedné z prodejen, ovšem pĜi druhém šetĜení, které bylo 
doprovázeno zmiĖovanou slevou produktĤ, bylo kritérium sekundárního umístČní splnČno.   
Speciální sekundární uložení 
Speciální sekundární uložení se liší od sekundárního pouze tím, že by zboží mČlo být 
uloženo v typických kartonových displejích Red Bull nebo v chladicím boxu Red Bull, jak je 
vidČt v pĜíloze č. 16. Toto umístČní splnily na 100 % prodejny Shell, Agip, OMW, Albert 
supermarket na zastávce DĤl JindĜich a Albert hypermarket na ulici Rudné. Ze zjištČných 
výsledkĤ je patrné, že stejné obchodní ĜetČzce nemusí mít vždy stejné výsledky u jednotlivých 
kritérií, ba ani u jednotlivých indexĤ. NapĜíklad ůlbert supermarket na ulici Nádražní nesplnil 
v žádném ze dvou šetĜení kritérium speciálního sekundárního uložení, na rozdíl od 
supermarketu Albert na ulici 30. dubna, viz pĜíloha č. 15. Identický problém nastal 
i u hypermarketĤ obchodního ĜetČzce ůlbert. U druhého pĜíkladu se podle autorky očekávalo 
splnČní speciálního sekundárního umístČní, neboť prodejní jednotka na ulici Rudné je nejvČtší 
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z prodejen ůlbert na území Ostravy a zákazníci by tedy mČli upozorĖováni na výrobky 
značky Red Bull na více místech.  
NepĜerušovaný blok 
NepĜerušovaný blok by mČl být doménou každé značky, protože takové vystavení 
pĤsobí na zákazníka velice pozitivnČ a často pĜiláká zákazníkovu pozornost. Pokud má 
výrobek navíc tak specifické balení, jako právČ produkty značky Red Bull, blok pĜerušený 
jinou plechovkou energetického nápoje mĤže pĤsobit velmi rušivČ. Z pĜílohy č. 15 lze jasnČ 
vidČt, že jedinou maloobchodní prodejnou, která nesplnila toto kritérium, byla u prvního 
pozorování prodejna ůlbert supermarket na ulici Nádražní. V jednom z regálĤ značky Red 
Bull se nacházel energetický nápoj konkurenční značky Big Shock!. 
Merchandising 
Merchandising, který v tomto pĜípadČ zahrnuje viditelnost loga či názvu produktu, byl 
navzdory pozorovatelčina odhadu nižší, než pĜedpokládala. V prvním pozorování nebyl tento 
faktor splnČn u supermarketĤ ůlbert, kde vystavení produktĤ celkovČ nepĤsobilo esteticky 
a u jedné prodejny BILLA, a to ze stejného dĤvodu jako v pĜedchozím pĜípadČ. 
U hypermarketĤ ůlbert bylo mnoho výrobkĤ otočeno naopak a v chladicích boxech byly 
vČtšinou plechovky natočeny tak, že se produkt dal rozpoznat jen pĜi pĜímém pohledu dolĤ. 
Nejspíše kvĤli velkému objemu nabídky, které hypermarkety skýtají, u druhého šetĜení nebylo 
toto kritérium splnČno vždy u jedné z prodejen Tesco, Kaufland a Albert a u hypermarketu 
Globus. V takto velkých prodejnách se často stává, že zamČstnanci nemají čas nebo chuť se 
pĜíliš starat o dokonalé vystavení produktĤ či jeho častou úpravu. Také se stává, že se 
zákazník rozhodne produkt vrátit a ledabyle ho zpátky uloží do jiného regálu.  
5.2.3 Presentation Index 
Pro výpočet celkového TSI jsou nutné tĜi veličiny, kdy tou poslední je právČ index 
prezentace. Jednotlivá kritéria, kterými jsou individuální ocenČní, sekundární ocenČní, POP 
v sektoru výrobku, sekundární umístČní POP, čistá prodejní oblast, čisté a neponičené 
výrobky a podpora prodeje, byla stejnČ jako v pĜípadČ indexu pozice detailnČ popsána 
v kapitole 4.1.5. Výsledky indexu prezentace uvádí, jak velká pozornost je ze strany 
maloobchodníkĤ vČnována energetickým nápojĤm značky Red Bull.  
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Žádná z prodejen nedosáhla u indexu prezentace ř0 %, názornČ jsou výsledky vidČt 
v grafu v pĜíloze č. Ň5, což je o trochu horší výsledek než u indexu pozice, ale i pĜesto nejsou 
výsledky neuspokojivé. U 14 z 1Ř prodejen byl výsledný index roven nebo vČtší 50 %, což 
autorka výzkumu považuje za úspČšné mČĜení. Prodejnami, které nebyly dostatečné úspČšné 
v plnČní kritérií, byly BILLů na MasarykovČ námČstí, ůlbert supermarket na zastávce DĤl 
JindĜich, Tesco na ulici Sjízdná a ůlbert hypermarket na JanatovČ ulici. U prodejny ůlbert 
hypermarket mohl být takto razantní propad zpĤsoben cenovým zvýhodnČním energetického 
nápoje značky Big Shock!, který pĜilákal zákazníky do této výrobkové kategorie, a mohl tím 
vzniknout nepoĜádek, který tento index mohl negativnČ ovlivnit zejména opakovaným 
vracením plechovek do jiných regálĤ. Nejlépe si podle Obr. 5.6 vedl maloobchodní ĜetČzec 
Agip a hypermarket Albert, které mají vždy jednu prodejnu na ulici Rudné, a obchodní 
ĜetČzec Kaufland na GrmelovČ ulici. Vzhledem ke dvČma výborným výsledkĤm z ulice Rudné 
se mĤžeme domnívat, že společnost Red Bull dbá o to, aby v tČchto provozovnách byla 
prezentace jejich výrobkĤ velmi dobrá, neboť ulice Rudná patĜí mezi hlavní dopravní tepny 
ve mČstČ a dennČ se tam pohybuje mnoho aut, které mohou zastavit jak u nákupního centra 
Avion, kde se hypermarket Albert nachází, tak na čerpací stanici, která se nachází nedaleko.  
 
Obr. 5.6 Presentation Index v maloobchodních Ĝetězcích 
Všechny maloobchodní ĜetČzce, pokud se jejich výsledky zprĤmČrovaly, viz Obr. 5.6, 
dosáhly hranice 50 %, i když obchodní ĜetČzce BILLů Ě5ň,57 %), Globus (57,14 %) a Tesco 
(57,14 %) tuto hranici pĜekročily jen o velmi malé procento. U tohoto indexu se výraznČ lišily 




























Presentation Index v maloobchodních řetězcích
1. pozorování 2. pozorování průměr
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o témČĜ ň0 %, ostatní obchodní ĜetČzce vykazovaly u obou šetĜení nepatrné nebo žádné 
rozdíly, jako napĜíklad prodejny Tesco nebo ůlbert hypermarket.  
Individuální ocenění a sekundární ocenění 
Tyto dva faktory byly pĜi šetĜeních hodnoceny samostatnČ, ovšem jejich zhodnocení je 
logicky možné zároveĖ. Individuální ocenČní bylo dle pĜedpokladĤ pozorovatelky splnČno 
u všech z osmnácti prodejen. Tudíž všechny výrobky značky Red Bull byly ĜádnČ označeny 
cenovkou, jak to maloobchodníkĤm stanovuje zákon. U sekundárního ocenČní, které se 
nejčastČji vyskytuje zároveĖ s nČjakou akcí, dosáhly v obou šetĜeních prodejny BILLů, Tesco 
a obČ prodejny Kaufland 100 %. Prodejny Kaufland mají nejčastČji sekundární ocenČní 
v letácích, které jsou v tomto typu diskontních prodejen očekávané, pokud se u produktu 
vyskytuje zlevnČní produktu, byť i o zanedbatelnou částku.  
POP v sektoru výrobku a sekundární umístění POP 
 Značka Red Bull, kromČ svých displejĤ, nepoužívá mnoho POP prostĜedkĤ. NejčastČji 
jsou zaznamenávány prostĜedky jako wobblery, které na místo prodeje umisťuje 
maloobchodník sám, viz Obr. 5.7. Tyto prostĜedky ale nemusí být zákazníky v určitých 
prodejnách vnímány, neboť se tam vyskytují témČĜ každodennČ, a proto na nČ již není brán 
takový zĜetel. Prodejny ůlbert na ulici Nádražní, Globus, Tesco v obchodním centrum 
Futurum a Kaufland v GrmelovČ ulici zaznamenaly výskyt POP prostĜedkĤ v sektoru výrobku 
u obou šetĜení. U ostatních prodejen se tyto POP prostĜedky objevovaly jen pĜi jednom 
z šetĜení.  
 
   Obr. 5.7     Ukázka použití POP prostĜedku v sektoru výrobku 
 Nejmenší výskyt zaznamenaly prodejny Shell a ůgip, kde cenové zvýhodnČní není 
pĜíliš časté, neboť zákazníci tČchto prodejen pravdČpodobnČ nekupují energetické nápoje 
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kvĤli slevČ, ale kvĤli únavČ. Také je to často impulsivní nákup, neboť jejich sekundární 
umístČní je často blízko pokladen.  
Čistá prodejní oblast 
 Z výsledkĤ výzkumu vyplývá, že prodejny Tesco na ulici Sjízdná, a dva hypermarkety 
ůlbert zaostávají za všemi ostatními prodejnami, protože v obou pĜípadech pozorování 
nesplnily toto kritérium, pĜíloha č. 15. U prodejny Albert v obchodním centru Forum Nová 
Karolina tento výsledek u druhého pozorování mohla zpĤsobit akce na produkty Big Shock!, 
kdy mohly být produkty doslova poházené kolem díky zpĤsobu chování zákazníkĤ, ale také 
personálem, který se nezabývá pĜenoskami a nechá je po doplnČní zboží v místČ prodeje, viz 
Obr. 5.8. Dalším dĤvodem velmi špinavé podlahy mĤže být fakt, že v mČsíci únoru, kdy 
druhé pozorování probíhalo, bylo značnČ nevlídné a deštivé počasí, viz obrázek znečistČné 
podlahy v prodejnČ ůlbert nacházející se v pĜíloze č. Ň6. 
 
Obr. 5.8     Ukázka nečisté prodejní plochy 
 NejčastČji se pozorovatelka setkávala právČ se znečištČnou podlahou, špinavými 
paletami a plechovkami poházenými v pĜilehlých košících či boxech. Na obrázku 
v pĜíloze č. Ň6 lze také vidČt, že byly plechovky rĤzných značek energetických nápojĤ jen tak 
ledabyle položeny v košíku s nealkoholickými nápoji značky Kofola. 
Čisté a neponičené výrobky 
 Toto kritérium bylo splnČno tehdy, pokud byly plechovky čisté, nezaprášené či jinak 
nepoškozené, napĜíklad promáčknutím. Všechny pozorované prodejny toto kritérium splnily 




 Podpora prodeje v maloobchodních ĜetČzcích dokáže pĜilákat zájem zákazníkĤ, ovšem 
není to tak častý jev, tím spíše ne u energetických nápojĤ. Značka Red Bul mívá napĜíklad 
ochutnávky limitovaných Ĝad, v čase pozorování ale nebyla na trhu žádná novinka. 
V prodejnách Shell probíhala akce na snížení ceny nápoje Red Bull, pokud byl k tomu 
zakoupen Hot Dog.  
5.2.4 Total Shopscore Index 
 Hodnoty maloobchodních ĜetČzcĤ se pohybovaly od 67,52 % do 86,51 %, Tab. 5.4. 
Toto procento ukazuje, že obchodníci pĜi prodeji energetických nápojĤ Red Bull dostatečnČ 
využívají poznatky z oblasti merchandisingu, jelikož jsou hodnoty všech prodejen 
nadprĤmČrné. Výsledné hodnoty jednotlivých maloobchodních ĜetČzcĤ vypovídají o kvalitČ 
a rozsahu dĤležitosti, s jakou je merchandising u energetických nápojĤ Red Bull aplikován, 
pĜíloha č. 1Ř.  
 Hodnoty celkového TSI všech obchodních ĜetČzcĤ se od sebe pĜíliš neliší, nejhĤĜe je na 
tom čerpací stanice OMW, která se Ĝadí pod maloobchodní formáty convenience store 
s 67,52 %. Nejvíce naopak čerpací stanice Shell, která dosáhla Ř6,51 %. Rozdíl mezi tČmito 
obchodními ĜetČzci tvoĜí 1ř %, což sice není rozdíl malý, ale obČ hodnoty se pohybují nad 
hranicí 60 %, což je dostačující. Pobočkám Shell značnČ snížil celkové TSI index prezentace, 
který byl témČĜ o Ň0 % nižší Ě67,86 %ě, než všechny ostatní hodnoty ĚŘ4,52 %, 86,51 %), jak 
lze vidČt v pĜíloze č. 27. V celkovém hodnocení všech zkoumaných faktorĤ bylo zjištČno, že 
u obchodního ĜetČzce ůlbert nezáleží na tom, zda je to supermarket nebo hypermarket, neboť 
prĤmČrné hodnoty se liší o ménČ než 0,Ň0 %, což lze vidČt v Tab. 5.4. Hodnoty jednotlivých 
indexĤ se u tČchto dvou formátĤ pĜíliš nelišily, pĜíloha č. 1Ř. VČtší rozdíl byl zaznamenán 
pouze u indexu pĜítomnosti, kdy ůlbert supermarket dosáhl více než Ř0 %, zato stejný 
obchodní ĜetČzec typu hypermarket pouze 67 %.  
Nejnižšího výsledku z celého šetĜení dosáhl obchodní ĜetČzec BILLů, který zaostává za 
ostatními, a to hlavnČ u indexu prezentace, kde dosáhl pouze 53,57 %, ovšem svým 
stoprocentním indexem pĜítomnosti hodnotu celkového TSI vyrovnává na 76,19 %. 
Takovýchto výsledkĤ je ve výzkumu mnoho a tyto rozdíly jsou detailnČji rozepsány 
u jednotlivých indexĤ.  
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DĤležitým poznatkem je, že maloobchodníci jsou si patrnČ vČdomi toho, že značka Red 
Bull je určitým lákadlem v sekci energetických nápojĤ, a tedy kladou dĤraz na celkový 
merchandising v jednotlivých prodejnách. Žádný z indexĤ nebyl nižší než 50 %, vČtšina 
hodnot se pohybuje od 66 % výše. Dá se tedy Ĝíci, že merchandising značky Red Bull je velmi 
kvalitní. 
 Tab. 5.4      Total Shopscore Index, maloobchodní Ĝetězce 
 
 
5.3 Konkurence v maloobchodních jednotkách 
Následující část analýzy se vČnuje pouze zmínČným konkurenčním značkám 
a porovnáním jejich facingĤ s počtem facingĤ značky Red Bull ve vybraných 
maloobchodních prodejnách. Problematika konkurence není součástí metody Total Shopscore 
Index ani jeho výpočtu Ěpouze součástí FWSě, avšak je zde zaĜazena pro úplné dokreslení 
situace na trhu s energetickými nápoji.  
Pro analýzu konkurence byli vybráni vždy dva zástupci maloobchodních ĜetČzcĤ 
v každém maloobchodním formát, a to obchodní ĜetČzce s nejvyšším a nejnižším počtem 
energetických nápojĤ. Počet energetických nápojĤ je prĤmČr z obou šetĜení, která probČhla. 
Mezi supermarkety je nejvČtší zastoupení energetických nápojĤ v prodejnČ ůlbert na 
zastávce DĤl JindĜich, naopak nejmenší počet tČchto nápojĤ se nachází prodejnČ BILLů na 
MasarykovČ námČstí. Mezi čerpacími stanicemi dosahují nejvyššího počtu obČ provozovny 
ůgip, nejménČ energetických nápojĤ je na ulici Opavské v prodejnČ OMW. U hypermarketů 
bylo rozmezí sortimentu široké, nejménČ facingĤ ovšem bylo napočítáno v prodejnČ ůlbert na 
Total Shopscore Index (%) 
MOJ 1. pozorování 2. pozorování průměr 
Albert Sup. 66,67 79,42 73,04 
BILLA 74,61 77,78 76,19 
Shell 82,54 90,48 86,51 
OMW 73,81 61,22 67,52 
Agip 79,37 84,24 81,8 
Globus 84,92 69,84 77,38 
Tesco 80,16 74,66 77,41 
Albert Hyp. 72,22 74,19 73,21 
Kaufland 84,13 70,75 77,44 
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ulici Jantarová, a témČĜ ň krát více potom v prodejnČ Tesco na ulici Sjízdné. Všechny tyto 
výsledky jsou k nalezení v pĜíloze č. 1Ň. 
Obr. 5. 9 vyobrazuje součet prĤmČrných hodnot facingĤ energetických nápojĤ u všech 
pozorovaných prodejen. Lze vidČt, že z celkového prĤmČrného počtu 5 658 plechovek 
ĚpĜíloha č. 1Ň) tvoĜí velmi úzké portfolio značky Red Bull celkem Ňň %. Ze všech silných 
konkurentĤ, jejichž výčet a popis se nachází v kapitole ň.Ň, nedokáže počtem facingĤ 
konkurovat značce Red Bull žádná z nich. Také privátní značky jednotlivých obchodních 
ĜetČzcĤ, které jsou zpravidla široce zastoupeny v provozních jednotkách, nedosáhly ani 20 %. 
Skupina zahrnující veškerou ostatní konkurenci jsou vČtšinou drobnČjší značky, které nejsou 
mezi zákazníky tak známé a vyskytují se pĜevážnČ v nižší cenové kategorii. Tyto značky 
dohromady mohou konkurovat značce Red Bull počtem facingĤ, ovšem nikoli úrovní jejich 
merchandisingu. 
 
Obr. 5.9  Součet facingů energetických nápojů 
Z Obr. 5.10 lze konstatovat, že prodejny ůlbert supermarket mají z vČtší části regály 
vyplnČné právČ svou privátní značkou, což značnČ negativnČ ovlivĖuje index pĜítomnosti 
u všech ostatních výrobcĤ. I pĜesto, že je rozdíl mezi počtem facingĤ v tČchto dvou 
prodejnách témČĜ Ň00 plechovek, u značky Red Bull dČlá tento rozdíl pouze 4 energetické 
nápoje, pĜesný počet plechovek se nachází v pĜíloze č. 12. StejnČ je tomu i u konkurenčních 
značek Monster a Semtex, kde se počty facingĤ témČĜ neliší. V prodejnČ ůlbert mĤže značce 
Red Bull ztížit prodej značka Big Shock!, která má velké zastoupení a díky své kĜiklavČ žluté 
















kategorií. Díky pĜibližnČ stejné cenČ, ale vyššímu objemu ĚŇ50 ml ku 500 mlě je v tomto 




Obr. 5.10 Srovnání facingů v supermarketech     
Z Obr. 5.11 lze jednoduše stanovit, že značka Red Bull má mezi čerpacími stanicemi 
jasnou pĜevahu nad ostatními značkami. Maloobchodní ĜetČzce ůgip a OMW, jejichž 
prodejny dosáhly nejvyššího Ě1Ň1 ksě a nejnižšího Ě6Ř ksě počtu facingĤ, neprodávají vlastní 
značku energetických nápojĤ, proto se zde konkurence o nČco snižuje. I pĜesto, že obchodní 
ĜetČzce ůgip nabízejí témČĜ dvojnásobné množství energetických nápojĤ, zboží Red Bull je na 
tom počtem srovnatelné. PodobnČ je na tom i značka Semtex, ta ale nabízí celkovČ menší 
množství energetických nápojĤ.  
 
Obr. 5.12 Srovnání facingů u čerpacích stanic 
0 50 100 150 200 250 300
Albert Supermarket - tř. 30. dubna
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U ĜetČzce ůgip je nejsilnČjším konkurentem značka Monster, která navíc nabízí za 
stejnou cenu vČtší objem, a má i podobné merchandisingové aktivity. Ostatní konkurenční 
značky jsou ve svém počtu zanedbatelné. U maloobchodního ĜetČzce OMW má Red Bull, zdá 
se, nejsilnČjší pozici, neboť součet všech konkurenčních facingĤ nedosahuje počtu facingĤ 
značky Red Bull. PĜesné počty energetických nápojĤ lze nalézt v pĜíloze č. 1Ň. 
U hypermarketĤ se liší počet nápojĤ značky Red Bull s ohledem na celkový počet 
facingĤ v prodejnČ, což jde pĜíkladnČ vidČt na Obr. 5.12. U prodejny Tesco je počet nápojĤ 
Red Bull tĜikrát vČtší než počet nápojĤ Red Bull v prodejnČ ůlbert, ovšem zde musí být 
zmínČno, že prodejnČ ůlbert by mohl šíĜkou sortimentu 244 energetických nápojĤ konkurovat 
i supermarket. Celkový počet facingĤ této prodejny je velmi nízký v porovnání s ostatními 
prodejnami typu hypermarket. Tyto rozdíly jsou k nalezení v pĜíloze č. 12. I pĜesto má značka 
Red Bull nejvČtší zastoupení, ale nepĜevyšuje ostatní o mnoho. V této prodejnČ jsou témČĜ 
všechny konkurenční značky v pĜibližnČ stejném počtu.  
 
Obr. 5.12  Srovnání facingů u hypermarketů 
V maloobchodním ĜetČzci Tesco jsou, co se týče počtu facingĤ u značek Big Shock! 
a Monster, konkurenční síly vyrovnané. ůvšak značka Semtex zaostává témČĜ ve všech 
zmínČných maloobchodních ĜetČzcích. ůni privátní značky nejsou svou pĜítomností výraznou 
konkurencí, a to i s ohledem na jejich pozici v maloobchodních prodejnách, kdy jsou ve 
vČtšinČ prodejen na nejnižším regálu či na zemi.
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6 Návrhy a doporučení 
 PĜedchozí kapitola se zabývala jak vyhodnocením jednotlivých indexĤ, z kterých se 
skládá metoda TSI, tak samotným TSI. Pomocí této analýzy byla zjištČna stávající úroveĖ 
merchandisingu energetických nápojĤ značky Red Bull ve vybraných maloobchodních 
jednotkách na území mČsta Ostravy. Z celkových výsledkĤ výzkumu lze konstatovat, že 
úroveĖ merchandisingu u produktĤ této značky je velmi uspokojivá, a to jak z pohledu 
obchodních ĜetČzcĤ, tak také v porovnání mezi jednotlivými maloobchodními formáty. 
ůutorka si tedy uvČdomuje, že díky vysokým výsledkĤm vyplývajícím z analýzy není tolik 
prostoru pro eventuální doporučení. ůutorka si je vČdoma toho, že rozdílnost 
merchandisingových aktivit v jednotlivých obchodních ĜetČzcích mĤže být zámČrná, a tedy 
tato doporučení nemusí být v souladu s požadavky společnosti Red Bull Česká republika s.r.o. 
 ůč byla analýza TSI v pĜedchozí kapitole vČnována zvlášť jednotlivým indexĤm 
a následnČ celkovému TSI, v následujícím textu se návrhy a doporučení logicky prolínají.  
 Index pozice pro značku Red Bull vyšel velmi pĜíznivČ. Nejnižší namČĜená hodnota, 
kterou lze v tabulce v pĜíloze č. 1ň nelézt, je 66,68 %. Tato hodnota je nejčastČjší u čerpacích 
stanic a hypermarketĤ, supermarkety jsou až na jeden pĜípad vždy stoprocentní. Autorka 
práce zde mĤže pouze doporučit navýšení facingů v prodejnách Kaufland a Albert 
hypermarket (mimo prodejnu na ulici Rudnáě, neboť pĜedevším tyto prodejny nesplnily 
procento FWS, a tedy nemají dostatečné zastoupení v tČchto prodejnách. V kapitole 
zabývající se charakteristikou trhu v Tab. ň.Ň lze vidČt, že energetické nápoje nad 500 ml mají 
daleko vČtší objem prodeje, a to je velká výhoda pro konkurenty Big Shock! a Monster, 
jejichž produkty mají právČ 500 ml. Na základČ této tabulky a výsledkĤ výzkumu z kapitoly 
č. 5 je navrhováno dodávat obchodnímu Ĝetězci OMW doporučený sortiment, a to 
konkrétně produkt Red Bull Energy Drink 473 ml, neboť tento produkt svým objemem 
dokáže konkurovat nejvČtším konkurentĤm Big Shock! a Monster. 
 SamozĜejmČ se na území mČsta Ostravy vyskytují i provozní jednotky, ve kterých se 
energetické nápoje značky Red Bull nenacházejí. Autorka tedy navrhuje dodávat energetické 
nápoje Red Bull i do maloobchodního Ĝetězce LIDL, neboť tato diskontní prodejna se 
v současné dobČ stává velmi populární.   
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 Index pozice by se mČl pĜedevším zlepšit v supermarketech a hypermarketech. 
Výsledky obou šetĜení u čerpacích stanic byly vysoce nadprĤmČrné, viz pĜíloha č. 1ř. Jediné, 
co by stálo za promyšlení u čerpacích stanic, je častěji umisťovat sekundární umístění do 
provozoven. ůutorka ovšem chápe, že umístČní sekundárního umístČní do takto malých 
prodejen mĤže být neefektivní. Je tedy mnohem efektivnější poskytovat těmto prodejnám 
pouze speciální sekundární umístění, pĜedevším k pokladnám, kde je zákazník nemĤže 
minout a stává se pak často produktem impulsivního nákupu. Toto doporučení platí témČĜ pro 
všechny prodejny, které byly zmínČny. Z výsledkĤ analýzy v kapitole 5.1.Ň vyplývá, že 
pĜedevším u hypermarketů jde konkrétně o kartonové displeje značky Red Bull, které 
díky svému materiálu nejsou drahé a na místČ prodeje dokážou soupeĜit s displeji jiných 
konkurentĤ, pĜedevším značky Monster.  
 Výsledky indexu prezentace u všech sledovaných provozních jednotek jsou v obou 
šetĜeních významnČ nižší ve srovnání s pĜedchozími indexy, viz pĜíloha č. 17 a č. 19. Na 
základČ výsledkĤ analýzy Ěkapitola 5.1.ňě autorka doporučuje větší zainteresovanost v POP 
a POS prostĜedcích u supermarketů, neboť ve vČtšinČ pĜípadĤ právČ tyto prostĜedky 
chybČly. NapĜíklad v supermarketech by na zemi mohly být nalepeny šipky s logem Red 
Bullu, které by zákazníky směrovaly k jejich produktům. Tyto POP prostĜedky nejsou tak 
často používány a nepĤsobí na zákazníky tak rušivČ, ovšem zákazníci je i pĜesto vnímají. 
U hypermarketů, které jsou na polepy podlahy pĜíliš velké, je vhodným 
merchandisingovým nástrojem polepit držadlo nákupních vozíků, neboť je zákazníkĤm 
na očích po celou dobu nákupu.  
 U hypermarketů by autorka doporučovala s každou limitovanou edicí ochutnávky 
v prodejnách, protože na tak velkém prostoru mĤže zákazník sektor výrobkĤ s energetickými 
nápoji snadno minout. Tento nástroj podpory prodeje samozĜejmě může být zaveden 
i u supermarketů, ovšem v těchto pĜípadech je doporučováno ochutnávku situovat 
u vchodu do prodejny.  
 Otázka týkající se vystavení produktĤ v regálech se vztahuje pĜedevším na prodejny 
Tesco, které mají produkty vystaveny až do výšky, kde zákazník menšího vzrĤstu jen stČží 
dosáhne. Jak ale bylo zmínČno v kapitole 5.1.ň, toto naplnČní regálĤ pĤsobí velmi pĜitažlivČ 
a zákazníka dokáže zaujmout, a proto by zmČna umístČní mohla pĤsobit kontraproduktivnČ.  
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 Subjektivním doporučením autorky, je poskytování slevy na produkty v čase, kdy je 






Trh s energetickými nápoji, jako jeden z mála, neustále roste a s tím i konkurenční boj 
o zákazníky. Jedním z možných prostĜedkĤ, jak v dnešní dobČ zákazníky zaujmout, je 
merchandising a jeho aktivity, pomocí kterých lze zákazníky motivovat k nákupu pĜímo 
v místČ prodeje.  
Hlavním cílem této diplomové práce bylo na základČ metody Total Shopscore Index 
zhodnotit úroveĖ merchandisingu energetických nápojĤ značky Red Bull v pĜedem vybraných 
maloobchodních prodejnách na území mČsta Ostravy, a následnČ tyto výsledky porovnat mezi 
jednotlivými maloobchodními ĜetČzci a formáty. Vedlejším cílem výzkumu bylo srovnání 
počtu facingĤ mezi nejvČtšími konkurenty této značky.  
Výsledky výzkumu ukázaly, že mezi maloobchodními formáty nejlépe plní TSI čerpací 
stanice, které u obou pĜípadĤ pozorování dosáhly 77,8 %. Supermarkety a hypermarkety 
dosáhly v prĤmČru srovnatelných hodnot. CelkovČ vybrané prodejny plní nejlépe kritéria 
indexu pĜítomnosti ĚŘ1,49 %), následnČ indexu pozice (76,45 %) a indexu prezentace 
(65,48 %). Z analýzy bylo zjištČno, že nejlepšího plnČní dosáhl maloobchodní ĜetČzec Shell 
a naopak nejnižším plnČním disponují prodejny OMW. Analýza hlavního cíle byla dále 
rozšíĜena o srovnání počtu facingĤ konkurence v konkrétních maloobchodních jednotkách. 
RozšíĜení výzkumu o tuto problematiku ukázalo, že v pozorovaných prodejnách má značka 
Red Bull nejvyšší zastoupení ĚŇň%ě, a také to, že bez ohledu na celkový počet facingĤ 
v prodejnČ má značka Red Bull vždy minimálnČ stejný počet produktĤ jako konkurence.  
Z celkových výsledkĤ výzkumu vyplynulo, že společnost Red Bull Česká republika 
s.r.o. nepĜikládá velkou dĤležitost POP a POS prostĜedkĤm v místČ prodeje. Tyto prostĜedky 
podporující prodej byly zpozorovány jen v malém množství prodejních jednotek, a proto 
v kapitole č. 6 autorka navrhla jisté zmČny, které by mohly zvýšit zájem zákazníkĤ. Všechna 
doporučení v pĜedchozí kapitole jsou subjektivní názory autorky, která se opírá o výsledky 
výzkumu v kapitole č. 5 a je si vČdoma, že tato doporučení nemusí být totožná s myšlením 
společnosti Red Bull Česká republika s.r.o.  
ÚroveĖ merchandisingu značky Red Bull je možno prohlásit za velmi vysokou a spolu 
s její dlouholetou tradicí lze konstatovat, že i pĜes drobné nedostatky je pomyslné první místo 
na žebĜíčku popularity mezi energetickými nápoji opravdu zasloužené. I pĜes tyto kladné 
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výsledky výzkumu by společnost nemČla opomenout sílu merchandisingových aktivit, a mČla 
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